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Resumen 
La In ternet en el contexto del uso de los medios de la comunicación. 
Estudio del uso de la Internet en la zona metropolitana de Monterrey. 
por Román Litvine 
Firma del asesor: (O-CL-OS VJ L^-G rWcGuadalupe Victorica Reyes, Candidato Doctorado 
Propósitos y método del estudio: El propósito del presente estudio fiie analizar el uso de la 
Internet en el contexto del uso de los medios de comunicación por los habitantes de 
Monterrey. Se respondió a las siguientes preguntas: ¿existe relación entre el uso de la 
Internet y el empleo de medios masivos? y ¿ciertos atributos de la Red tienen relación 
con su uso? 
Para obtener los datos se aplicó la encuesta a 300 personas habitantes de Monterrey de 
clases socioeconómicas media y alta de 15 a 30 años de edad. Para responder a la primer 
pregunta se analizaron las relaciones entre el uso de la Internet y el empleo de medios de 
comunicación. Respecto a la segunda pregunta se estudiaron las relaciones entre las 
frecuencias del uso de la Internet tanto en general como para diferentes propósitos y 
actitudes de los usuarios hacia diferentes atributos de la Red. 
Conclusiones: No se encontraron relaciones significativas entre el uso de la Internet y uso de 
los medios. Uso de la Red salió relacionado solamente con la lectura de periódicos, a 
mayor lectura mayor uso de la Red. Pero cuando se analizó el uso de la Internet para 
diferentes propósitos se observaron relaciones que no salían con la frecuencia del uso 
total. Eso podría ser resultado de la naturaleza complicada de la Red que ofrece al 
mismo tiempo tanto la información seria, como entretenimiento o comunicación. En este 
caso las personas con diferentes perfiles escogen servicios específicos de la Red. Pero 
por otro lado, el uso de la Internet para un propósito, lleva a que la persona empieza a 
utilizarla para algún otro o en otras palabras la Red es un complejo sistema de servicios 
cuya utilización esta relacionada entre sí. 
Los atributos específicos de la Internet no están relacionados con el tiempo de uso de 
Internet excluyendo un caso, los sujetos que están más tiempo en línea menos 
probablemente aceptan perderse dentro del portal. 
Las personas que contestaron que la Internet es un medio complicado, más 
probablemente aceptan perderse dentro del portal. 
La edad y el nivel educativo resultó no tener relación con la variables aceptación de 
perderse dentro del portal y complejidad del medio. 
Los hallazgos de esta investigación pueden servir como base para futuros estudios del 
uso de medios, analizando tanto cada servicio o atributo de la Red por separado como la 
tendencia en preferencias de los usuarios. 
Esta tesis corresponde a los estudios realizados con una beca otorgada por el Gobierno 
de México, a través de la Secretaría de Relaciones Exteriores. 
La versión digital de la presente investigación esta disponible en Red en la siguiente 
dirección, http://www, geocities.coTn/begbvsundance/ 
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INTRODUCCIÓN 
La Red nos ofrece capacidades mayores a las de la televisión, radio o prensa conjuntos, 
porque es realmente mundial e interactiva. La Internet como los otros medios nuevos va a 
cambiar códigos culturales. Hoy Internet esta en la fase de transición, cambiando, 
evolucionando creciendo en lo que va a ser su forma final. Como con cada medio nuevo, la 
Red presta formas de otros medios para definir los suyos. Actualmente nosotros, asustados 
con su complejidad, somos los que tratan de ajustarlo a las formas y modelos previos, ajustar 
algo que nos parece cómodo, terminología ya conocida y modelos económicos ya usados. 
Muchos investigadores tratan de desarrollar su propio marco teórico desde la postura de la 
comunicación para estudiarla, haciendo híbridos de varias teorías ya existentes. Como dijo 
Raymond Willams en 1974 acerca de la televisión: 
"Como va a desarrollarse la tecnología desde ahora en adelante no es un proceso 
autónomo dirigido por ingenieros. Se trata de definición social y cultural... Por eso como 
cambian las teorías y práctica depende no de propiedades del medio, ni de características 
de las instituciones que lo soportan, pero sí de permanente lucha y acción social" 
(Beaudin, 1996). 
Según Rocha (1995), el estudio de los nuevo medios representa un nuevo reto para los 
investigadores en ciencias de la comunicación. Por esta razón es importante destacar sus 
características, ya que éstas representan importantes variables que deberán tomarse en cuenta 
cuando se trate de evaluar sus posibles efectos en la nueva "sociedad de la información". 
Según estudios del uso de la Red cada día hay más gente que tienen conexiones a la 
Internet, tanto en México como en todo el mundo, y en algunos países se aprecia la decadencia 
de medios masivos y el crecimiento del uso de la Internet (NAA, 2000). 
CAPÍTULO I 
NATURALEZA Y DIMENCIÓN DEL PROBLEMA 
En el presente capitulo se definirá el problema. Se describirá su antecedente histórico, 
limitaciones y delimitaciones del estudio. Se presentarán las hipótesis, objetivos y preguntas del 
estudio. Se dará a conocer los supuestos. Se definirán los términos principales del estudio. 
Antecedente histórico 
La Internet es la colección de aproximadamente 60,000 redes independientes e 
interconectadas que usan el protocolo TCP/IP y que se desarrollaron de la ARPANet, la red 
creada por el departamento de la defensa de los Estados Unidos para su propia interacción 
privada ai principio de los 70's. Con el paso de los años la tecnología ha mejorado, hasta que 
en 1993 introdujeron el primer navegador (browser) que facilitó el desarrollo comercial de la 
Internet (Webopedia, 2001). 
La Internet ofrece las siguientes herramientas: World Wide Web, que consiste según 
Huges (1997), en una gran área de recuperación de información en hipermedia, dirigida a dar 
acceso a un gran universo de documentos. FTP, que consiste en la comunicación entre el 
sistema del usuario, llamado cliente, hacia un sistema remoto llamado servidor. La forma más 
común de las herramientas comunicativas son mensajería instantánea y correo electrónico. 
Compras, transacciones y negocios en línea son la forma de vender y comprar productos, 
servicios e información en la Internet. 
Según la investigación de Nielsen/ NetRatings (2001), en primera temporada del 2001 en 
27 países alrededor del mundo existen 420 millones de usuarios que tiene acceso a la Internet. 
Cuarenta y un por ciento de la auditoría global de la Internet se encuentra en Estados Unidos o 
Canadá. En estos países los investigadores perciben la Internet como un medio de 
comunicación comúnmente adoptado por la sociedad. 
México fue el primer país de América Latina en conectarse a la Internet, cuando en 1989 
el Instituto Tecnológico y de Estudios Superiores de Monterrey fue la primera institución 
mexicana en conectarse a la red de redes a través de la Universidad de Texas en Austin. Hoy el 
2.2% de la población de México o 1.5 millones de personas tienen acceso a la Internet 
(eMarketer, 2001). Se espera que esta cantidad se incrementará al 8.6% (6.4 millones de 
personas) para el año 2004. La mayoría de los mexicanos en línea son jóvenes (NetValue, 
2001): 67% tienen menos de 34 años de edad y 37% tienen entre 15 y 24 años. La mayoría se 
conectan por medio de línea telefónica fija y modem. El desarrollo de la Internet móbil es 
menos rápido, debido a que el 74% de los teléfonos celulares en México están conectados a 
sistema análogo, que significa que no soportan conexión a la Internet. Se espera solamente 
130,000 usuarios de la Internet móbil para la mitad del 2001. 
Conforme a los resultados de Nielsen NetRatings (2001), en México existe 6.7 millones 
de hogares con acceso a Internet. México es el segundo mercado más grande de Internet en 
América Latina, después de Brasil con 10.4 millones de accesos a la Red. Del total de 
conexiones, 3.3 millones usaron en abril del 2001, estando en línea 8 horas mensuales en 
promedio. Más de 87% de mexicanos visitaron buscadores o portales y 80.6% visitaron sitios 
de compañías de telecomunicaciones o proveedores de Internet. El resto de los sitios populares 
Los usuarios mexicanos están más tiempo en línea que los brasileños, aparte visitan más 
sitios y ven más páginas cada vez que se conectan a la Red, pero los brasileños hacen más clics 
sobre los banners de publicidad. 
Claro que estas cifras no permiten decir que la Internet es innovación adoptada en este 
país, pero tomando en cuenta las desproporciones en desarrollo de diferentes regiones de 
México, se puede decir que la Internet ha sido adoptada por las poblaciones de grandes 
ciudades industriales entre las cuales se encuentra Monterrey. 
El problema 
El uso de la Internet como medio de comunicación. Cada día más personas con 
diferentes perfiles y necesidades utilizan la Internet para diferentes propósitos. La Internet ya 
no es solamente el servicio de correo electrónico, ni la Red militar cerrada, ahora es un medio 
de comunicación que ofrece múltiples canales de información, comunicación o entretenimiento. 
Declaración del problema 
Según los estudios revisados, la Internet no se acepta como nuevo medio de 
comunicación masiva (Morris y Ogan, 1996), pero de todos modos influye en su uso. Los 
resultados de la investigación de la Asociación Americana de Periódicos (2000) que comparan 
resultados de sondeos de diferentes años llegan a la conclusión que en Estados Unidos 
disminuye el uso de los medios masivos en favor del uso de la Internet. 
Limitaciones 
Las limitaciones del presente estudio en su mayoría son metodológicas. Las preguntas 
pueden no representar completamente a las variables, los participantes podrían no recordar 
exactamente el número de horas en el consumo de medios o podrían no estar dispuestos a dar 
respuestas poco aceptadas socialmente. Se trató de resolver este problema aplicando dos o tres 
preguntas para algunas variables, para excluir posibles malos entendidos, pero la longitud del 
cuestionario no permitió medir cada variable con varias preguntas. 
Limitaciones del instrumento de medición: algunas preguntas necesitan explicación por 
parte del entrevistador y para su futura aplicación deben ser redefinidas o por lo menos 
ajustadas para sujetos que no tienen conocimientos específicos, por otra parte la encuesta esta 
bastante larga para la entrevista y dura aproximadamente de 5 a 15 minutos. 
Una de las limitaciones es el tamaño y tipo de la muestra. Se usó la muestra de 300 
sujetos disponibles. Este tipo de muestra se usa en estudios de laboratorios donde se procura 
que la población sea homogénea en variables tales como, edad, género, estrato 
socioeconómico, de tal manera que los resultados o efectos no obedezcan a diferencias 
individuales, sino a las condiciones a las que fueron sometidos (Hernández, Fernández y 
Baptista, 1991), se escogió este tipo de la muestra debido a la homogeneidad de población 
(según los resultados preliminares casi el 50% de la población tienen el mismo proveedor de 
correo electrónico, y el 80% está suscrito al mismo periódico) y razones presupuéstales. Se 
tomaron en cuenta las limitaciones de la muestra que al no ser probabilística no permite 
calcular con precisión el error estándar, es decir, con qué nivel de confianza se hace una 
estimación (Hernández, Fernández y Baptista, 1991). 
Delimitación del estudio 
Este estudio tiene como delimitación a la población del Área Metropolitana de 
Monterrey de clases socioeconómicas media, media alta y alta, de 15 a 30 años de edad, con 
relación a los usos de la Internet y usos de otros medios de comunicación. 
En cuanto a la temporalidad, el estudio es transeccional y se restringe a un momento en 
el tiempo: cuando se realizó la recolección de datos. 
Hipótesis de la investigación 
Las hipótesis primarias del estudio son: 
1. El tiempo de uso de la Internet tiene relación con la frecuencia de uso de otros 
medios de comunicación. 
2. El tiempo de uso de la Internet tiene relación con las preferencias de los 
usuarios por atributos específicos de la Internet. 
Hipótesis secundaria 
Para estudiar las hipótesis principales del estudio, se definieron las hipótesis secundaria 
en forma de la relación entre las variables estudiadas, que están relacionadas con las preguntas 
de la encuesta. 
Relación ent re variables 
1. En cuanto al tiempo de uso de Internet y la frecuencia de uso de los medios masivos 
de comunicación; se espera relación en los siguientes casos: 
1.1. El tiempo de uso de la Internet tiene relación con la frecuencia de uso de 
periódico, frecuencia de uso de revista, frecuencia de uso de radio, frecuencia de uso 
de televisión, lectura de libros; preguntas 1 a 15, 17 y 22 (ver Apéndice C). 
1.2. La frecuencia de uso de los medios de comunicación tiene relación con el 
tiempo del uso de Internet con propósitos específicos; preguntas 1 a 15, 17, 22 y de 
25 a 30. 
1.3. La frecuencia de uso de los periódicos tiene relación con la consulta de noticias 
en línea; preguntas 3 a 9 y 35. 
2. En cuanto al tiempo de uso de la Internet y las preferencias de los usuarios por los 
atributos específicos de Internet, como el tipo de contenido, confíabilídad, organización del 
espacio, cantidad de hiperligas, problemas de navegación, publicidad, interactividad, diseño y 
personalización; se esperan relaciones en siguientes casos: 
2.1. El tiempo del uso de la Internet tiene relación con la preferencia por el 
contenido especializado, preferencia por sitios serios, confiabilidad de la información 
en la Red, preferencia por desplazamiento vertical que clicks, preferencia por páginas 
cortas, preferencia por pocas hiperligas, preferencia por usar el mismo portal por el 
miedo de desorientación en la Red, aceptación perderse dentro del portal, aceptación 
que la publicidad en la Red distrae la atención, preferencia por publicidad relacionada 
con el contenido de la página, preferencia por utilizar herramientas interactivas, 
preferencia por abandonar los sitios con pocas imágenes y videos, preferencia por 
sitios con muchas imágenes y videos, preferencia por utilizar la personalización; 
preguntas 14 y de 36 a 49. 
2.2. La preferencia por utilizar la personalización, preferencia por utilizar 
herramientas interactivas, preferencia por pocas hiperíigas tiene relación con el 
tiempo de uso de la Internet para comunicación interactiva; preguntas 39, 44, 49 y 
28. 
2.3. Sí la variable pasatiempo favorito influye en la variable dependiente - el tiempo 
de uso de Internet para entretenimiento; preguntas 11 y 29. 
2.4. La confiabilidad de la información en la Red tiene relación con valoración de 
Internet como herramienta para desarrollo personal; preguntas 34 y 48. 
2.5. La escolaridad y edad de la persona tienen relación con la percepción de 
complejidad del medio y aceptación de perderse dentro del portal; preguntas 21, 40, 
45. 
Objetivos de la investigación 
El objetivo de la presente investigación es estudiar el uso de la Internet en el contexto del 
uso de los medios de comunicación en Monterrey y agregar variables nuevas al estudio de la 
Internet en esta ciudad. 
Otro objetivo del presente estudio es desarrollar una línea para el estudio de la Internet. 
Debido a las delimitaciones del presente estudio no se pretende abarcar el tema del uso de la 
Internet como un medio de comunicación, pero se trata de desarrollar un enfoque diferente 
para futuros estudios de este medio. 
Preguntas de la investigación 
Por medio del presente trabajo, el investigador pretende encontrar respuestas a las 
siguientes preguntas: 
¿Qué tanto y con qué propósitos utilizan la Internet? 
¿Qué relación existe entre el uso de Internet y la frecuencia del uso de los medios 
masivos? 
¿El habito de lectura de los periódicos esta relacionado con que el usuario visite sitios de 
noticias? 
¿La Internet ha sustituido a algún medio en sus usuarios? 
¿Cuáles atributos de la Internet influyen en la preferencia de los usuarios a este medio de 
comunicación? 
Supuestos 
Hipótesis 1: El tiempo de uso de la Internet tiene relación con la frecuencia de uso de 
otros medios de comunicación. 
Premisa: Se supone que el uso de la Internet esta relacionado con el uso de medios 
masivos. La Red va a sustituir otros medios de la comunicación, dependiendo de la persona 
cada uno va a usar el servicio que le interesa más, porque la Red ofrece mismos o semejantes 
servicios, pero en nueva presentación: por medio de la computadora. Los estudios 
estadounidenses encontraron que los niños que utilizan la Red utilizan más los demás medios 
de la comunicación (Simmons Marke Research Bureu, 2000) y que en EE.UU. disminuye el 
uso de periódico y crece el empleo de la Red (NAA, 2000). 
Hipótesis 2: El tiempo de uso de la Internet tiene relación con las preferencias de los 
usuarios por atributos específicos de la Internet. 
Premisa: Los atributos específicos de la Internet pueden tener relación con el tiempo del 
uso de la Internet porque representan la atracción del medio comparado con los demás medios 
de la comunicación. Son algunas razones para utilizar este medio, aparte de situaciones de 
exposición y accesibilidad. 
Hipótesis secundaria 1.2: La frecuencia de uso de los medios de comunicación tiene 
relación con el tiempo del uso de Internet con propósitos específicos. 
Premisa: Entre las frecuencias del uso de los medios de comunicación y frecuencias del 
empleo de Internet con propósitos específicos pueden salir relaciones que no se ven en cuanto 
al tiempo de uso total de la Red debido a su naturaleza compleja, no es un servicio específico 
pero conjunto de diferentes servicios que se accedan por medio de computadora. 
Hipótesis secundaria 1.3: La frecuencia de uso de los periódicos tiene relación la 
consulta de noticias en línea 
Premisa: La frecuencia del uso de los periódicos y la consulta de noticias en la Internet 
pueden estar relacionados porque la información es uno de los servicios principales de la 
Internet y las personas que leen noticias en periódico probablemente van a querer aprovechar 
la rapidez y disponibilidad del nuevo medio. Según Flores (2000) los estudiantes que 
activamente buscan noticias en periódico más utilizan la Internet con propósitos informativos. 
Hipótesis secundaria 2.2: La preferencia por utilizar la personalización, preferencia por 
utilizar herramientas interactivas, preferencia por pocas hiperligas tiene relación con el tiempo 
de uso de la Internet para comunicación interactiva. 
Premisa: Las preferencias por utilizar personalización, herramienta interactivas, 
preferencia por pocas hiperligas y tiempo del uso de la Internet para comunicación interactiva 
pueden estar relacionados porque la interactividad se asocia comúnmente con la comunicación 
interpersonal o en caso de la Red con la comunicación instantánea interactiva (IRC) por eso la 
persona que la utiliza más tiempo promedio en una semana más probablemente va a tener 
actitud favorable hacia las herramientas interactivas de los sistemas computacionales. 
Hipótesis secundaria 2.3: Sí la variable pasatiempo favorito influye en la variable 
dependiente - el tiempo de uso de Internet para entretenimiento. 
Premisa: La variable pasatiempo influye en la variable dependiente - el tiempo de uso de 
Internet para obtener información sobre pasatiempo o entretenimiento porque las personas que 
tienen algún pasatiempo probablemente utilizarán la Internet para obtener información sobre 
sus pasatiempos. 
Hipótesis secundaria 2.4: La confiabilidad de la información en la Red tiene relación con 
valoración de Internet como herramienta para desarrollo personal. 
Premisa: Entre la confiabilidad y el valor que le dan a la Internet como herramienta para 
desarrollo personal se espera relación porque la confiabilidad es una razón importante para 
utilizar la fuente de información y las personas que lo valoran más deben percibir el medio 
como confiable. 
Hipótesis secundaria 2.5: La escolaridad y edad de la persona tienen relación con la 
percepción de complejidad del medio y aceptación de perderse dentro del portal. 
Premisa: Entre la escolaridad y edad de la persona, percepción de complejidad del medio 
y aceptación de perderse dentro del portal se espera relación significativa porque a mayor 
experiencia y nivel educativo menos obstáculos debe encontrar la persona en cuanto al uso de 
la Internet. 
Definición de términos 
Para entender el presente trabajo es importante definir términos principales que se 
utilizarán más adelante, empezando con los términos básicos de la Internet. La unidad básica 
de la Internet es el sitio. El sitio es la "locación" en la Red Mundial. Cada sitio contiene 
portada {horrte page), que es el primer documento mostrado al entrar. Típicamente la portada 
sirve como índice o tabla de contenido de otros documentos que se encuentran dentro del sitio. 
El sitio aparte puede contener documentos y archivos adicionales. Cada sitio es propiedad de 
un individuo, compañía u organización quien lo maneja. Cada sitio (dominio) tiene un nombre 
único. Cada sitio en la Red es la colección de páginas electrónicas. Cada pagina Web es un 
documento formateado en HTML que contiene texto, imágenes u objetos multimedia 
(Webopedia, 2001). 
El artículo de Washington Post (Chandrasekaran, 1998) nota la tendencia de los sitios 
Web grandes a convertirse en portales, describiendo las características de esta mutación el 
periódico da acento sobre el contenido que ofrecen. La tendencia que empezó antes de 1998 es 
ofrecer aparte de servicio específico por la cuál el sitio ganó su popularidad, daigest de 
noticias, servicio de correo electrónico, IRC y tablas de mensajes. Aunque cada compañía 
grande como Yahoo o MSN tratan de agregar contenido exclusivo para atraer a los usuarios, 
la mayoría de noticias provienen de la misma fuente y son iguales en todos los portales. Según 
las investigaciones de visitas únicas (Media Metrix, 2000) los portales mantienen interés de la 
mayoría de los usuarios de la Internet desde hace varios años y ocupan siempre los primeros 
50 lugares en la lista de popularidad. Portal es un sitio en la Red que ofrece una gran variedad 
de recursos y servicios, como correo electrónico, foros, sistemas de búsqueda y tiendas en 
línea. Los primeros portales en la Red eran servicios de conexión, como AOL, que era 
2001). 
La unidad básica de publicidad en la Internet es el banner, que comúnmente es la liga al 
sitio de producto que se está promoviendo. Liga es la conexión electrónica entre dos 
documentos. Por medio de las ligas se obtiene la secuencia no lineal del texto. Hipertexto es el 
texto en el cual el lector puede alterar parte del texto para obtener un documento relacionado. 
Hipertexto usa el Lenguaje de Macros (HTML) que es el viejo código de teclado resamblado 
para el uso en la Internet, en donde bloques del texto son rodeados por códigos que indican al 
browser cómo mostrarlo y que permite ligar el texto a otros archivos. 
Aceptando la señal del humano los sistemas interactivos computacionales permiten al 
usuario introducir los datos o comandos. La mayoría de las aplicaciones populares, como 
procesadores de texto y spreadsheet aplicaciones, son interactivas. Los programas no 
interactivos son aquellos que empiezan y continúan sin necesidad de la intervención del 
humano (Webopedia, 2001). Basándose en estas nociones se entiende la interactividad como 
interacción con sistemas computacionales y no con personas en la Internet, por lo tanto se 
definió la interactividad como un poder de participación, o interacción. La variable 
directamente relacionada con la interactividad es el grado de control del emisor sobre el 
receptor. Que permite al usuario por un lado más fácilmente y rápido encontrar la información 
deseada y por el otro presenta la amenaza de desorientación en la Red. La desorientación en la 
Red se definió como imposibilidad del usuario de entender el modo en que esta estructurada la 
información dentro del sitio o su percepción complicada (Lynch y Horton, 1997). 
Zona primaria (prime zone) es el espacio del documento que cabe en la pantalla de la 
computadora, la mayoría de los diseñadores de páginas en Red usan el formato de 600x800 
pixeles para que las páginas se vean del mismo modo en la mayoría de las computadoras 
(Siegel, 1997). Cabe mencionar la importancia del uso adecuado de este espacio debido a que 
los usuarios pueden no querer usar la barra de desplazamiento vertical y horizontal de la 
página, escroelar (,scroll), o navegar para ver la información que no aparece en la zona 
primaria (Burns, 2000). 
Organización del estudio 
El estudio es organizado de la siguiente manera: el capítulo uno describe la naturaleza 
del problema. Se define el problema, describe el antecedente histórico, limitaciones y 
delimitaciones del estudio. Se presentan las hipótesis de la investigación y objetivos. Se 
describen los supuestos y se definen términos principales del estudio. 
En el capítulo dos se presenta la revisión de la literatura, se revisa la literatura específica 
relativa al problema e investigaciones hechas en el área del estudio. 
El capítulo tres describe la metodología del estudio y el diseño de la investigación: 
hipótesis, variables, población y la muestra. Se describen procedimientos metodológicos 
refiriendo al desarrollo y selección del instrumento de medición. Se describe el proceso de la 
recolección de los datos, su análisis y la prueba de la hipótesis. 
El capítulo cuatro presenta ios resultados de la investigación. Describe datos 
demográficos de la muestra, los resultados respecto a los supuestos hipotéticos y los 
resultados del análisis adicional. 
Al final se presenta la bibliografía utilizada para el presente estudio y anexos respecto al 
instrumento utilizado, su codificación, tablas de datos y curriculum vitae del autor. 
CAPÍTULO II 
REVISIÓN DE LA LITERATURA 
En el presente capítulo se presentará la revisión de la literatura acerca del tema, 
incluyendo tanto las investigaciones hechas en México como en otros países, y la discusión 
sobre el enfoque teórico más adecuado para el estudio de la Internet. 
Revisión general del campo de trabajo 
Discurso teórico sobre el estudio de la In ternet 
Aproximándose al estudio de la Internet como medio de comunicación, el investigador 
December (1996) anota que cualquier estudio aproxima sólo a un aspecto del medio sacando 
por separado los aspectos psicológicos, técnicos o sociales, estudiando tanto medios nuevos 
como masivos. Analizando las investigaciones publicadas, durante la década pasada el autor 
llega a la conclusión que les falta integración teórica de diferentes aproximaciones para el 
análisis de la interacción humana mediada por computadora. El autor describe las siguientes 
aproximaciones del estudio de la Internet: la difusión y adopción de la innovación, que estudia 
los factores contribuyentes a la adopción de la tecnología y como se desarrolla su uso en la 
comunidad. El enfoque en la evolución del medio para identificar cambios sociales e 
individuales como resultado del uso de la tecnología. Las investigaciones más recientes 
examinan la noción de "riqueza del medio" para estudiar las preferencias en la selección del 
medio en la comunicación individual u organizacional. December llega a la conclusión que es 
Otra aproximación al estudio de ta comunicación en línea se enfoca en el lenguaje y la 
retórica. Se estudia la estructura y contenido de la comunicación mediada por computadora así 
como sus aspectos orales y literales que fueron afectados por la tecnología. Por ejemplo, 
Murray (1991), examina documentos electrónicos y correo usado para la comunicación 
personal y en grupos pequeños en la red local e identifica las estrategias cognitivas y 
contextúales para escribir documentos en computadora usando correo electrónico. Shank 
(1993) examina la comunicación de grandes cantidades de gente, la mayoría de los cuales no se 
conocen en persona, en las listas de correo electrónico. Shank discute que la comunicación en 
línea no es ni oral ni escrita, pero semiótica. Sheehan (2001), analiza el nivel de contestaciones 
a sondeos por correo electrónico, comparando los resultados de diferentes años, desde 1986, 
hasta la fecha y encontró que cada año contestan menos encuestas y que existe relación entre 
cantidad de encuestas contestadas, año en que se aplicó y cantidad de ligas para seguir dentro 
del documento. 
Severin y Tnakrd (2001), citan a Finder (1997), como el autor de la idea del 
mediamorphosis, la esencia de la cual ver a los medios como sistemas complejos que adaptan a 
su entorno. 
Varios autores estudiaron la influencia de la estructura del hipertexto y el uso de 
multimedia en experiencia del usuario y encontraron que existe relación entre estructuración 
del contenido y la retención de la información (Severin y Tankard [2001] citan a Lee, 1998, 
McDonald y Stevenson, 1998; Jones y Berger, 1995). Los investigadores del diseño de las 
interfaces, estudiaron los efectos de la forma de la pantalla y tiempo que tarda el sistema en 
Viendo esta investigación en un contexto más amplio de los estudios de la Internet se 
puede decir que por un lado están los estudios de la tecnología y atributos específicos de la 
Internet, como interactividad, estructura del hipertexto o multimedia que utilizan métodos 
experimentales y por el otro, estudios de medios o aplicación de las teorías desarrolladas para 
analizar medios masivos a Ja Internet, como estudios de agenda setting, usos y gratificaciones, 
difusión de innovaciones, knowledge gap y credibilidad del medio. 
Muchos estudiosos aconsejan la teoría de usos y gratificaciones, como la aproximación 
más adecuada para el estudio de la Internet (December, 1996; Flores, 2000; Garza, 2000; 
Morris y Ogan, 1996). Ebersole (2000) dice lo siguiente: 
"Como teoría de la "audiencia activa", Usos y Gratificaciones proporciona ventajas para 
ver las vías de respuestas de las audiencias a la profundidad y cantidad de la información 
que esta disponible por este nuevo medio." 
En el presente estudio se trata de sobresalir el problema teórico y metodológico, viendo 
la Internet como un conjunto de servicios que forman un sólo medio de comunicación utilizado 
por la sociedad, abandonando la idea de dividir la comunicación en masiva o interpersonal, 
términos que perdieron su definición concreta tanto en el contexto de nuevos medios, como 
masivos, según lo señalado por Morris y Ogan (1996). 
Revisión específica relativa al problema 
Cada día más personas utilizan la Internet con propósitos informativos, aunque esta 
potencialmente descuidada y poco confiable. El estudio de Flanagin y Metzger (2000), analiza 
la percepción de la credibilidad de varias categorías de información en la Internet 
comparándolos con información similar que proviene de otros medios. A los 1041 
encuestados, que participaron en el estudio, aparte se les preguntó si ellos verifican la 
información que encuentran en la Internet. La mayoría de los entrevistados contestaron que 
dan la misma confianza a la Internet como a la radio, televisión o revista, pero menos que al 
periódico. La credibilidad de diferentes tipos de información, como noticias o entretenimiento, 
varia en diferentes medios. Los encuestados dicen que rara vez comprueban información de la 
Red, aunque esto depende de la información. El nivel de experiencia y la credibilidad percibida 
de la información están relacionados con si la persona busca comprobación en otros medios. 
Para el presente estudio se agregó la pregunta sobre la confiabilidad de la información de 
Internet de forma exploratoria. 
Tabla 1. Razones por estar en línea. 
Atributos del medio 
Inmediatez (conocer lo que pasa en estos momentos) 90% 
Estabilidad (recibir noticias a la hora que quiere) 88% 
Ilimitación del espacio (proporciona más detalles) 80% 
Superación de distancias (obtener noticias de lugares alejados) 77% 
Sumario de noticias 69% 
Rango de selección (ver cierto tipo de noticias) 60% 
Exclusividad (ver algo accesible sólo en Internet) 15% 
Interactividad (comunicación con periodistas) 10% 
Situaciones de exposición -
Para aprender cosas 63% 
Como hábito 25% 
Para pasar el tiempo 14% 
Por emocionante 1 10% 




Económico (gratis o barato) 71% 
Conveniencia (es más fácil consultar noticias en línea) 59% 
Fuente. Chang (1998), en Severin y Tankard (2001). 
Estudiando los atributos de la Internet como medio de comunicación bajo el enfoque de 
la teoría de Usos y Gratificaciones, Chang (1998), llega a los siguientes resultados: la 
inmediatez (conocer lo que pasa en estos momentos) y estabilidad (recibir noticias a la hora 
que quiere) son los aspectos más importantes para los usuarios (ver Tabla 1). 
Los atributos del medio como razón para usarlo, situaciones de exposición y 
accesibilidad fueron estudiados por Flores (2000), en Monterrey y él llegó a las conclusiones 
semejantes. La interactividad pensada como uno de los atributos fuertes de la Internet salió 
uno de los motivos menos importantes para consultar noticias en línea según estos 
investigadores. Rocha (1995), describe la interactividad de siguiente manera: 
"Esta dimensión del medio se refiere al grado de control que los participantes pueden 
ejercer en el proceso comunicante, la forma en que el emisor y receptor pueden 
intercambiar sus roles en el "discurso mutuo" o el grado en que los emisores y receptores 
se involucran en una serie de actos comunicantes. Por ejemplo, en el sistema de 
videotexto existe un cierto grado de interactividad entre el usuario y la base de datos del 
videotexto, lo cual convierte a ambos en emisores y receptores. Sin embargo, este tipo 
de comunicación entre el hombre y una inteligencia artificial es un proceso cibernético 
que podríamos identificar más bien como comunicación "para-social" en cuanto a que 
simula la interactividad cara-a-cara que se efectúa en la comunicación interpersonal". 
Ampliando de esta manera la noción de interactividad se agregó al estudio, pensándolo 
no cómo el motivo del uso, pero sí como gratificación y atracción del medio. 
Lynch y Horton (1997), agregan el grado de control que se da al usuario por medio de la 
interactividad como nueva variable para estudiar separadamente. Tratando de ver tanto su 
Los resultados de "Simmons Kids Study" de Simmons Market Research Bureau (2000), 
dieron pauta para ampliar el enfoque del estudio. Estudiaron a 5000 niños de 6 a 11 años y 
encontraron que 50% de usuarios de la Internet de estas edades son niños y 50% niñas, más de 
la mitad de los niños en Internet (58%) tienen de 9 a 11 años. Los niños americanos que usan 
la Internet usan más medios que los niños que no la usan: los niños cibernautas consultan 
cualquier otro medio desde televisión, hasta revistas. 
Los niños en línea ven más televisión que los que no la usan (76% vs. 66%), van más al 
cine (81% vs. 64%), y leen más revistas (58% vs. 36%). Los niños cibernautas leen más libros 
aparte de los que les encargan en la escuela (90% vs. 85%), los dos grupos prefieren libros 
sobre aventuras, mientras que los niños que usan Internet prefieren libros sobre misterio y los 
que no prefieren cuentos. 
Otro hallazgo es que los niños usuarios de la Internet dedican más tiempo a los deportes 
como natación, ciclismo y boliche entre sus favoritos. Sobre sus planes para futuro, el 80% de 
los niños usuarios de la Internet quieren entrar a colegios, contra 72% de los que no accedan a 
la Red. 
La Asociación Americana de Periódicos (NAA) hace anualmente investigaciones de uso 
de medios de comunicación en Estados Unidos de América. Comparando resultados de 
diferentes años llegaron a la conclusión que se disminuye el uso de medios masivos en favor 
del uso de Internet (NAA, 2000). 
Antecedentes del estudio 
Para llevar a cabo el presente estudio se realizó una serie de investigaciones de carácter 
exploratorio. Los investigadores detectaron la brecha del conocimiento (knowledge gap), en el 
uso de medios masivos y algunos (Severin y Tankard, 2001), expresaron preocupación sobre la 
posible división digital, una forma de diferencia en conocimiento en ciberespacio, lo que quiere 
decir que la gente que no posee conocimientos específicos debido a su raza, género, nivel 
educativo o nivel socioeconómico van a quedarse fiaera del desarrollo social. 
Según el estudio realizado por Wall Street Journal Americas en conjunto con los 
periódicos del Grupo Reforma (Garza, 2000), para el cual, en el México se entrevistaron 766 
personas mayores de 18 años en 12 ciudades del país, sin restricción socioeconómica, a la 
pregunta: ¿Cuál cree que es el principal problema por el cual no hay más gente que usa la 
Internet? un 38% dijo que por costos y un 27% por falta de conocimiento. Según la 
investigación de Garza (2000), un 29% de los habitantes de Monterrey no han usado la 
Internet porque no sabe cómo. 
Aunque conforme a investigaciones recientes cada día hay más gente sin educación que 
navegan en la Internet, las proporciones de mujeres y hombres en línea en varios países son 
iguales y hay más gente de niveles socioeconómicos bajos que poseen computadora en su casa, 
se trató de estudiar el problema por medio de cuasiexperimento. En el primer diseño 
participaron dos grupos de alumnos de la Facultad de Ciencias de la Comunicación de la 
UANL, a uno se le pidió hacer resumen de las 3 notas más importantes del día de un número 
del periódico El Norte impreso y al otro del mismo numero en la Red. Analizando los 
resultados se llegó a la conclusión que para usar la Internet la persona no necesita preparación 
especial. La investigación presentada en el VI simposium de ciencia y tecnología del 
CONACYT (Victorica et al., 2001), en la cual participaron 6 grupos de alumnos de la Facultad 
de Ciencias de la Comunicación de la UANL, 5 grupos de sexto semestre y un grupo de quinto 
semestre llegaron a conclusiones semejantes. Para la investigación se aplicó el diseño de 
Solomon. El objetivo del estudio era estudiar si hay diferencia en cuanto a la información que 
retienen los alumnos al leer una noticia del periódico El Norte en la pantalla de la computadora 
o en una hoja impresa, o diciendo más fácilmente si el uso de la computadora dificultará para 
alguien la retención de la información. Cuando compararon las calificaciones del postest del 
grupo con estímulo de la computadora y el postest del grupo con estímulo de la hoja impresa 
no hubo diferencia significativa (4.37 y 4.06). 
Para la presente investigación era importante resolver el problema de la brecha del 
conocimiento debido a que no podría esperar que la Internet influirá en el uso de los medios de 
la comunicación, si su uso esta relacionado con la necesidad de preparación especial o es 
limitado a las personas que conocen computación. De forma exploratoria se agregó al estudio 
la variable de la percepción de complejidad del medio. 
Otra pregunta importante es: ¿Qué es lo que ven los cibemautas en la Internet? Según 
los estudios del uso de la Internet (Media Metrix, 2001) en varios países, los 50 sitios más 
visitados, casi no se cambian de un país a otro y son portales de gigantes de los medios (ver 
Tabla 2). 
Ningún usuario independientemente de la meta con la cuál acude a la Internet encuentra 
sólo lo que buscaba, los sitios más visitados son los portales que en sus portadas ofrecen varios 
servicios al mismo tiempo y será difícil estar navegando sin ver la publicidad o información no 
deseada. 
Medios Digitales # de usuarios Go2Net Network 1,239,814 
About.com Sites 164,498 GoTo 784,725 
AltaVista 155,619 Infospace Impressions 788,024 
Amazon 1,502,211 I Village, coazon 1,502,211 
American Greetings 717,929 IWon.com 846,122 
AOL Network 591,242 Juno / Juno.com 805,723 
Ask Jeeves 1,183,816 Lycos ^312,865 
AT&T Web Sites 708,832 Microsoft Sites 498,343 
CitySearch-TicketMaster Online 715,831 NBC Internet il,527,910 
CNET Networks 1,021,520 Network Commerce Inc. 705,533 
EarthLink 783,526 ; Real.com Network 1,388,613 
sBay 1,224,215 ¡ Snowball 724,127 
sUniverse 1,054,919 ! Sony Online 4,732 
eUniverse Network i 1,129,118 The Weather Channel 717,230 
ExcitefföHome ' 271,186 Time Warner 1,464,612 
Fort649.Flipside Sites 484,950 Viacom Online 1,175,617 
FortuneCity Network 719,628 Yahoo Sites 484,214 
Go Network 219,077 ZDNet Sites 963,721 
Fuente: Media Metrix, 2000. 
Ebersol (2000) estudia el uso de la Internet en 10 escuelas publicas en EE UU, 
encuestando a los alumnos y analizando el contenido de las páginas que ellos ven en la Red. 
Según los niños ellos usaban la Internet para educación, pero el análisis de contenido por los 
profesionales calificó que la mayoría de los sitios visitados por los alumnos son "no 
apropiados" para este propósito. Los niños veían mas que todo los sitios comerciales que 
sirven menos para propósitos educativos. Una de las explicaciones de esta diferencia según 
Ebersole podría ser que los alumnos empiezan a navegar en la Internet con propósitos 
académicos, pero se encuentran frustrados o distraídos por la cantidad de otras ofertas 
disponibles en WWW. El investigador expresa preocupación por el grado de comercialización 
de la Red, que como otros medios esta saturada de la publicidad. 
Para detectar que es lo que ven los habitantes de Monterrey se levantó una pequeña 
encuesta en la cual se preguntó a los usuarios (N=81) de los cibercafés (69% de las encuestas 
se levantaron en el departamento de Informática de la Facultad de Ciencias de la 
Comunicación de la UANL y 31% en el cibercafé Milenio 2000) cuales sitios habían visitado 
este día (ver Apendice C). Se Recogió 81 encuestas de los cuales se hizo la muestra de 72 
sitios, la Tabla 3 presenta los sitios que tienen más de una mención. 
Tabla 3. Resultados de la encuesta preliminar. 
Nombre del sitio Frecuencias Porcentaje 
Hotmail.com 47 32% 
Yahoo.com 38 26% 
Latinmail.com 13 9% 
Elnorte.com. mx 9 6% 
Vupi.com 6 4% 
Yupimail.com 3 2% 
Burundis.com 5 3% 
Starmedia. com. mx 4 3% 
Mtvla.com 3 2% 
Terra.com 3 2% 
Todito.com 3 2% 
Antisocial.com 2 1% 
Dawsons creek.com 2 1% 
Google.com 2 1% 
Loschistes.com 2 1% 
Loquesea.com 2 1% 
Monografias.com 2 1 1% 
Total 146 100% 
La mayoría de los usuarios mencionó haber visitado el sitio de Hotmail lo que esta 
relacionado con el lugar donde se aplicó la encuesta (cibercafes). Siete de los 15 sitios 
mencionados más de una vez son portales internacionales. Llama la atención la cantidad de 
visitas al sitio del periódico local El Norte. Todos los sitios mencionados son comerciales, lo 
que concuerda con los resultados del estudio de Ebersole (2000). 
De los hallazgos de la presente investigación preliminar se distinguen los siguientes 
datos: 43% de los usuarios contestaron que visitaron sitios que les aconsejaron sus amigos, 
11% visitaron sitios cuya publicidad vieron en algún otro medio de comunicación, 9% usaron 
el buscador, 7% encontraron sitios casualmente navegando, y 6% visitaron sitios que conocen 
desde hace mucho tiempo. De los participantes 33% eran hombres y 61% - mujeres. 
Refiriendo a la consulta de noticias en línea la muestra se dividió en proporciones casi 
iguales: 33% dijeron que las consultan, 33% no y 34% que consultan rara vez (ver Figura 1, 
Apéndice D). 
Investigaciones hechas en el área del estudio 
El estudio de la Internet en Monterrey se empezó en el Instituto Tecnológico y de 
Estudios Superiores de Monterrey con los estudios de aspectos tecnológicos en desarrollo de 
la Red, pero su estudio desde el punto de vista de la comunicación empezó hace 3 años. 
Se analizó el uso de la Red por los estudiantes (Avila, 1997; Leal, 1998), como 
herramienta para el desarrollo de negocios y la creación de valores (Rosas, 1996). Garza 
(2000), Flores (2000), Martínez (2001) y Nuñez (1997), estudiaron el uso de la Internet desde 
la perspectiva de la teoría de Usos y Gratificaciones. 
Garza (2000) encuesto a 1498 personas de clase media, media - alta y alta en la zona 
metropolitana de Monterrey y llega a la conclusión que la Internet es el medio adoptado por 
los habitantes de dicha ciudad de estos estratos socioeconómicos: 96% de entrevistados han 
oído hablar de la Internet, 60% han utilizado este medio y 54% de los que no lo han hecho 
planea aprender a usarlo en un futuro. Pero la adopción de comercio electrónico es muy baja, 
solamente 15% alguna vez han comprado algo en la Internet. 
Nuñez (1997) estudió el uso de la Internet en el hogar, enfocándose en situaciones del 
uso y las situaciones del uso del medio. El mayor hallazgo del investigador es mostrar que 
muchas personas que viven en Monterrey acuden a la Red desde su casa, con gran proporción 
de amas de casa que utilizan el nuevo medio. 
Flores (2000) se enfoca en el uso de sitios de noticias por los estudiantes universitarios. 
Describe diferentes tipos de usuarios respecto al uso de las noticias, situaciones de exposición 
y atributos del medio. 
CAPÍTULO III 
MÉTODOS Y PROCEDIMIENTOS 
La presente investigación pretende encontrar relaciones entre el uso de la Internet y el de 
los otros medios de la comunicación en Monterrey y su área Metropolitana. Basándose en 
otros estudios se agregaron nuevas variables para estudiar la Internet desde el punto de vista 
de la teoría de Usos y Gratificaciones. Por eso el estudio es de carácter exploratorio y 
correlaciona!. Debido a que por un lado hace falta datos para comparación y por e! otro se 
esperan relaciones entre ciertas variables estudiadas. 
Diseño de la investigación 
La presente investigación trata explorar relaciones entre el uso de la Internet y el uso de 
los otros medios. Para comprobación empírica de las hipótesis se escogió el método de la 
encuesta que permite obtener datos cuantificables para comprobación estadística. 
La presente investigación es no experimental porque estudia a los sujetos en su ambiente 
natural. La investigación es transversal debido a que su propósito es analizar y correlacionar 
las variables en un momento determinado. El diseño es exploratorio porque pretende explorar 
la incidencia e interacción de ciertas variables desde nuevo punto de vista y es correlacicmal 
debido a que tuvo como objetivo describir las relaciones entre variables conforme a las 
hipótesis formulada. 
Población y muestra 
El criterio a utilizar es de población, para el cual el universo que se tomó en cuenta en el 
presente análisis, son las personas de 15 a 30 años de edad, habitantes de Monterrey y su área 
Metropolitana. Se definieron estas limitaciones porque, según los estudios realizados en esta 
ciudad, se encontró correlación negativa entre el uso de la computadora y / o Internet y edad 
de la persona (Garza, 2000), y las personas jóvenes representan el futuro en el uso de este 
medio (Flores, 2000) que todavía esta desarrollándose y cada día cambia su forma. 
Debido a la técnica de muestreo no se tomó en cuenta la variable de clase 
socioeconómica. El estrato socioeconómico influye en la accesibilidad del nuevo medio, un 
criterio que se dejó fuera del presente estudio. La Internet todavía no está accesible para las 
clases socioeconómicas bajas, según los estudios generales referidos, tanto como libros, 
periódicos o revistas. Las personas de este estrato casi no tienen presencia en la muestra 
debido a lugares en donde se administró la entrevista. 
La muestra es no probabilística, por cuota a los sujetos disponibles, voluntarios, cuya 
elección depende de circunstancias fortuitas. Se levantó 300 encuestas en diferentes lugares de 
Monterrey y su zona metropolitana, en lugares públicos (como sala de espera), universidades, 
preparatorias, cibercafes y casas particulares de clase media, media- alta. Las encuestas se 
aplicaron en forma de entrevista personal (aproximadamente un 70%) o en grupos pequeños 
con asesoría de entrevistadores, debido al diseño de cuestionario y complejidad de preguntas. 
Variables 
Para la investigación se estudiaron diversas variables, las cuales se puede agrupar en los 
siguientes temas: 
En segundo lugar, se estudió el uso de los medios de comunicación: cuáles medios y que 
tanto los usan, cuales perciben más indispensables, si tienen acceso a los medios. 
Se estudiaron también las siguientes variables: 
• Usos de Internet 
• Metas y frecuencias del uso de Internet 
• Valoración y confianza que dan a este medio. 
Se analizaron también variables relacionadas a temas como: 
• Problemas de navegación 
• Estructura y diseño de sitios 
• Interactividad y personalización. 
Relación entre las variables del estudio y preguntas del cuestionario presenta la Tabla 4 
(Apéndice D). 
Procedimientos metodológicos 
Desarrollo y selección del instrumento de medición 
La técnica seleccionada para la presente investigación fue la encuesta. Esta técnica es 
comúnmente utilizada en los estudios de relaciones sociales. Otras investigaciones de uso de la 
Internet (Flores, 2000; Garza, 2000; Mendoza y Alvarez, 1997; Nuñez, 1998), tanto en 
México como fuera del país, utilizan esta técnica y obtienen resultados satisfactorios respeto a 
las variables que pretenden medir. 
Organización de variables 
La encuesta esta construida con base a los estudios sobre el tema. Las preguntas 14, 15, 
18 - 20, 22, 25 - 29, 30, 32 y 34 se tomaron del estudio de Garza (2000), casi sin modificación 
o con modificación mínima, porque dieron buena distribución de las respuestas y están hechas 
en forma de escala. La pregunta 2 se tomó del estudio de uso de medios de la Asociación 
Periodística Americana (2000). La pregunta 11 se tomó del estudio de la Internet en la 
Facultad de Ciencias de la Comunicación (Victorica, 2000). Las preguntas para las cuales no 
se encontró los ejemplos en otros estudios o ejemplos adecuados, se medieron por medio de la 
escala tipo Likert (ver Apéndice A) con base a que es un método comúnmente aplicado en 
otros estudios (Mendoza y Alvarez, 1997; Nilsen Net-Ratings, 2000). Se diseñaron preguntas 
cerradas, basándose en resultados de estudios anteriores, dando preferencia a las escalas. 
La construcción de escalas para los cuales no se tuvo ejemplos, se basó en la escala de 
nunca a mucho con 5 rangos tomando como media el uso regular del medio, que en caso de la 
televisión sería de 1 a 5 horas diarias o de 7 a 35 por semana. 
La escala de hábito de lectura se basó en los resultados del cuasiexperimento 
exploratorio (ver Antecedentes del estudio), durante el cual para hacer el resumen de las 3 
notas más importantes del periódico los alumnos tardaron de 1 a 1,5 horas. 
Antes de aplicar la encuesta se hizo una prueba piloto de quince ejemplares. 
Se revisó la validez interna del instrumento de medición estudiando correlaciones entre 
los resultados de las preguntas que miden el mismo ítem o variable. 
Recolección de los datos 
Los datos se recolectaron de la siguiente manera: la mayor parte de las encuestas se 
aplicó en forma de la entrevista personal en lugares públicos o casas particulares. El resto se 
aplicó en instituciones educativas en grupos pequeños de alumnos en forma autoadministrada 
bajo la supervisión del entrevistador que leía y explicaba las preguntas en voz alta. 
Calendario de actividades 
La Tabla 5 presenta el calendario según el cual se desarrolló el presente estudio. 
Tabla 4. Calendario de actividades. 
Fechas Actividades 
7 de febrero - 15 de marzo Investigación bibliográfica 
15 de marzo - 15 de abril Escribir el marco de referencia 
1 5 - 2 0 de abril Hacer la encuesta 
20 de abril 10 de junio Levantar 300 encuestas 
10 - 15 de junio Analizar los datos 
15 de junio - 22 de julio Escribir el reporte final 
22 de julio - 10 de septiembre Revisar reporte final con el asesor 
Análisis de los datos 
Para analizar los datos se aplicaron las siguientes pruebas estadísticas: Para las variables 
medidas en forma de escala tipo Likert (Capítulo TV, Atributos específicos) se utilizó la 
correlación Pearson. Para el resto de las variables se utilizó la prueba de Chi cuadrada. 
Para el análisis adicional las variables se dividieron en cinco apartados: Datos 
demográficos, uso de medios, uso de la Internet, valoración y confianza que dan los usuarios a 
la Internet y atributos específicos de la Internet; y se estudiaron relaciones entre las variables 
dentro de cada uno de los apartados y entre los diferentes apartados. 
Her ramien tas de cap tu ra y análisis 
Para la captura y el análisis de datos de esta investigación se elaboró el manual de 
codificación (ver Apéndice B) y se utilizó el paquete SPSS en el cual se creó la base de datos 
en la que se integró la codificación manual de cada una de las respuestas obtenidas en el 
cuestionario aplicado. Con esta base de datos se realizó el análisis estadístico de los resultados 
obtenidos por medio de las diferentes variables que incluyó la encuesta. 
CAPITULO IV 
RESULTADOS 
El capítulo presenta resultados respecto al uso de los medios de la comunicación tanto 
masivos, como nuevos por los habitantes de 15 a 30 años de Monterrey y su área 
Metropolitana. 
Primero, se describe la muestra y se presentan resultados conforme a las hipótesis del 
estudio. El problema de la relación de la Internet en el uso de medios masivos de la 
comunicación se analiza por medio de relaciones (prueba Chi2) entre el tiempo de uso de la 
Internet en general, el tiempo uso de la Red con propósitos específicos y el uso de los medios, 
la consulta de noticias en línea y el uso de medios masivos. 
Se analizó la relación entre preferencias de usuarios por atributos específicos de la Red y 
el tiempo de uso de la Internet, relacionando los ítems que miden las variables como diseño, 
interactividad, personalización, cantidad de ligas, problema de navegación y confiabilidad. 
En segundo lugar, se describen los resultados del análisis adicional. El análisis adicional 
representa la parte exploratoria de la investigación en donde se describen las frecuencias de 
cada ítem de la encuesta y relaciones entre los atributos específicos de la Internet. 
Para el análisis adicional la encuesta se dividió en cuatro apartados: empleo de medios 
masivos, uso de la Internet, valoración y confianza de la Red y atributos específicos del nuevo 
medio. 
Descripción de la muestra 
La Tabla 9 (Apéndice D) presenta datos demográficos de la muestra, respeto a la edad, 
género, escolaridad terminada y ocupación de las personas entrevistadas. 
La mayor parte de la muestra cayó en el grupo de 15 a 20 años de edad (44%) seguido 
por el grupo de 20 a 25 años (30%) y solamente 26% tienen más de 25 años. 
Respecto a la escolaridad la mayoría contestaron terminar la preparatoria (46%), seguido 
por el 27% que terminaron la secundaria y 24% que tienen preparación universitaria. 
En cuanto al género de la persona la muestra se dividió en dos grupos casi iguales: 48% 
son hombres y 52% mujeres. 
En cuanto a la ocupación un 64% se encuentran estudiando, el 32% tienen empleo y 4% 
no tienen algún empleo o son amas de casa. 
Respecto a la computadora en el hogar, 81% dijeron tenerla y 19% - no. 
Respecto al lugar del uso de la computadora, la mayoría prefiere hogar (54%), otro gran 
grupo la utiliza en la escuela (24%) y el 20% en su trabajo. 
Resultados hipotéticos 
Hipótesis 1 
Para comprobar las hipótesis se aplicó la prueba Chi2. Respecto a la primera hipótesis: 
"El tiempo de uso de la Internet tiene relación con la frecuencia de uso de otros medios de 
comunicación" - el tiempo de uso de la Internet esta relacionado con la frecuencia de uso de 
periódico (S=0.048). El 9% de 137 de los que usan la Internet de 0 a 7 horas por semana no 
leen periódico. El 51% de 137 de los que usan la Internet de 0 a 7 horas por semana leen 
periódico menos de hora semanal. El 36% de 137 de los que usan la Internet de 0 a 7 horas 
por semana leen periódico de 1 a 5 horas. El 4% de 137 de los que usan la Internet de 0 a 7 
horas por semana leen periódico más de 5 horas por semana. El 12% de 72 de los que usan la 
Internet de 7 a 21 horas por semana no leen periódico. El 36% de 72 de los que usan la 
Internet de 7 a 21 horas por semana leen periódico menos de hora semanal. El 36% de 72 de 
los que usan la Internet de 7 a 21 horas por semana leen de 1 a 5 horas. El 16% de 72 de los 
que usan la Internet de 7 a 21 horas por semana leen periódico más de 5 horas por semana. El 
11% de 66 de los que usan la Internet más de 21 hora semanal no leen periódico. El 30% de 
66 de los que usan la Internet más de 21 hora semanal leen periódico menos de hora semanal. 
El 34% de 66 de los que usan la Internet más de 21 hora semanal leen periódico de 1 a 5 
horas. El 25% de 66 de los que usan la Internet más de 21 hora semanal leen periódico más de 
5 horas por semana (ver Tabla 12, Apéndice E). 
El tiempo de uso de Internet no salió relacionado con la frecuencia de uso de radio 
(S=0.699), con la frecuencia de uso de televisión (S=0.873), con la frecuencia de uso de 
revista (S-0.371), con la lectura de libros (S=0.063). El empleo de estos medios no está 
relacionado con el tiempo de uso de la Internet. 
Hipótesis 2 
Respecto a la segunda hipótesis: "Preferencias de los usuarios por atributos específicos 
de la Internet tienen relación con el tiempo de uso de la Internet" - no se encontró relación 
entre el uso de la Internet y los atributos de ta Red, excluyendo un caso, los sujetos que están 
más tiempo en línea menos probablemente aceptan perderse dentro del portal (S<0.001). El 
41% de 134 de los que usan la Internet de 0 a 7 horas por semana están de acuerdo con la 
afirmación "A veces me pierdo dentro del portal". El 25% de 134 de los que usan la Internet 
de 0 a 7 horas por semana están ni de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmación. El 34% de 
134 de los que usan la Internet de 0 a 7 horas por semana están en desacuerdo con la 
afirmación. El 19% de 68 de los que usan la Internet de 7 a 21 horas por semana están de 
acuerdo con la afirmación "A veces me pierdo dentro del portal". El 26% de 68 de los que 
usan la Internet de 7 a 21 horas por semana están ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 55% de 
68 de los que usan la Internet de 7 a 21 horas por semana están en desacuerdo con la 
afirmación. El 16% de 64 de los que usan la Internet más de 21 horas por semana están de 
acuerdo con la afirmación "A veces me pierdo dentro del portal". El 19% de 64 de los que 
usan la Internet más de 21 horas por semana están ni de acuerdo ni en desacuerdo. El 65% de 
64 de los que usan la Internet más de 21 horas por semana están en desacuerdo con la 
afirmación (ver Tabla 13, Apéndice E). 
El tiempo de uso de la Internet no salió relacionado con las siguientes variables: 
preferencia por el contenido especializado (S=0.580), preferencia por sitios serios (S=0.906), 
confiabilidad de la información en la Red (S=0.121), preferencia por el desplazamiento vertical 
que clicks (S=0.256), preferencia por páginas cortas (S=0.164), preferencia por pocas 
hiperligas (S=0.106), preferencia por usar el mismo portal por el miedo de desorientación en la 
Red (S=0.486), aceptación que la publicidad en la Red distrae la atención (S=0.566), 
preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página (S=0.413), preferencia 
por utilizar herramientas interactivas (S=0.665) preferencia abandonar los sitios con pocas 
imágenes y videos (S=0.633), preferencia por sitios con muchas imágenes y vídeos (S=0.217), 
preferencia por utilizar la personalización (S=0.170). 
Análisis secundario de la hipótesis 1 
La frecuencia de uso de periódico esta significativamente relacionado con la edad de la 
persona (S-0.001): el 16% de 129 de edad de 15 a 19 años no leen periódico. El 47% de 129 
de edad de 15 a 19 años leen periódico menos de hora por semana. El 32% de 129 de edad de 
15 a 19 años leen periódico de 1 a 5 horas por semana. El 5% de 129 de edad de 15 a 19 años 
leen periódico más de 5 horas por semana. El 12% de 76 de edad de 19 a 23 años no leen 
periódico. El 51% de 76 de edad de 19 a 23 años leen periódico menos de hora por semana. El 
32% de 76 de edad de 19 a 23 años leen periódico de 1 a 5 horas por semana. El 5% de 76 de 
edad de 19 a 23 años leen periódico más de 5 horas por semana. El 10% de 58 de edad de 23 a 
27 años no leen periódico. El 31% de 58 de edad de 23 a 27 años leen periódico menos de 
hora por semana. El 50% de 58 de edad de 23 a 27 años leen periódico de 1 a 5 horas por 
semana. El 9% de 58 de edad de 23 a 27 años leen periódico más de 5 horas por semana. El 
0% de 37 de mayores de 27 años de edad no leen periódico. El 24% de 37 de mayores de 27 
años de edad leen periódico menos de hora por semana. El 57% de 37 de mayores de 27 años 
de edad leen periódico de 1 a 5 horas por semana. El 19% de 37 de mayores de 27 años de 
edad leen periódico más de 5 horas por semana (ver Tabla 14, Apéndice E). 
Debido a que el tiempo de uso de periódico esta significativamente relacionado con la 
edad de la persona la muestra se dividió en tres grupos según los rangos de edad: de 15 a 20, 
de 20 a 25 y de 25 en adelante. La relación significativa salió solamente en el último grupo en 
el cuál estaban las personas mayores de 25 años (S=0.017), la gente de estas edades entre más 
leen periódicos, más utilizan la Internet (ver Tabla 15, Apéndice E). 
Para estudiar la relación entre la frecuencia de uso de los medios y el tiempo de uso de la 
Internet a mayor profundidad la muestra se dividió en dos grupos según el uso de la Internet, 
el primer grupo utiliza la Red menos de 7 horas por semana (N=163) y el segundo más de 7 
horas semanales (N=138). Después se aplico la prueba Wilcoxon para ver si hay diferencia 
significativa entre los grupos respeto a la frecuencia de uso de periódico. Entre las medias de 
los dos grupos no se encontró diferencia significativa (S=0.455). 
Con la misma prueba se analizó como se comportaron los dos grupos en cuanto al uso 
de otros medios de comunicación: revista, radio, televisión y libros. En ningún caso salió 
diferencia significativa (ver Tabla 5). 
Tabla 5. Wilcoxon Signed Ranks Test. 
Grupo 1 Grupo 2 
Variable Uso internet hasta 7 Uso Internet más de 7 Z Sig. 
horas por semana horas semanales (2-tailed) 
Frecuencia N 163 138 -0.747 0.455 
del uso de Mean 2.380 2.442 
periódico Std. Deviation 0.730 0.863 
Frecuencia N 160 138 -1.626 0.104 
del uso de Mean 2.343 2.522 
revista Std. Deviation 0.869 0.812 
Frecuencia N 163 138 -1.267 0.205 
del uso de Meanq 2.632 2.565 
televisión Std. Deviation 0.929 0.936 
Frecuencia N 163 138 -0.614 0.539 
del uso de Mean 3.669 3.674 
radio Std. Deviation 1.223 1.262 
Lectura de N 156 137 -1.418 0.156 
libros Mean 2.269 2.445 
Std. Deviation 1.209 1.111 
Respecto a la hipótesis secundaria 1.2: "La frecuencia del uso de los medios de 
comunicación esta relacionado con el tiempo del uso de Internet con propósitos específicos" -
resultaron relaciones significativas positivas entre las siguientes variables: tiempo de uso de 
Internet para información y frecuencia de uso de periódico (S<0.001). El 16% de 128 de los 
que usan la Internet para información menos de 1 hora por semana no leen periódicos. El 49% 
de 128 de los que usan la Internet para información menos de 1 hora por semana leen 
periódicos menos de 1 hora semanal. El 31% de 128 de los que usan la Internet para 
información menos de 1 hora por semana leen periódicos de 1 a 5 horas semanales. El 4% de 
128 de los que usan la Internet para información menos de 1 hora por semana leen periódicos 
más de 5 horas por semana. El 9% de 101 de los que usan la Internet para información de 1 a 3 
horas por semana no leen periódicos. El 42% de 101 de los que usan la Internet para 
información de 1 a 3 horas por semana leen periódicos menos de 1 hora semanal. El 46% de 
101 de los que usan la Internet para información de 1 a 3 horas por semana leen periódicos de 
1 a 5 horas semanales. El 3% de 101 de los que usan la Internet para información de 1 a 3 
horas por semana leen periódicos más de 5 horas por semana. El 7% de 43 de los que usan la 
Internet para información más de 3 horas por semana no leen periódicos. El 28% de 43 de los 
que usan la Internet para información más de 3 horas por semana leen periódicos más de 3 
hora semanal. El 39% de 43 de los que usan la Internet para información menos de 1 horas por 
semana leen periódicos de 1 a 5 horas semanales. El 26% de 43 de los que usan la Internet 
para información más de 3 horas por semana leen periódicos más de 5 horas por semana (ver 
Tabla 16, Apéndice E). 
El tiempo de uso de Internet para correo electrónico esta relacionado con la frecuancia 
de uso de periódico (S=0.012). El 76% de 151 de los que leen periódico menos de 1 hora por 
semana utilizan la Internet para correo electrónico menos de 1 hora por semana. El 11% de 
151 de los que leen periódico menos de 1 hora por semana usan la Internet para correo 
electrónico de 1 a 3 horas por semana. El 13% de 151 de los que leen periódico menos de 1 
hora por semana usan la Internet para correo electrónico más de 3 horas por semana. El 72% 
de 121 de los que leen periódico más de 1 hora por semana usan la Internet para correo 
electrónico menos de 1 hora por semana. El 16% de 121 de los que leen periódico más de 1 
hora por semana usan la Internet para correo electrónico de 1 a 3 horas por semana. El 12% 
de 121 de los que leen periódico más de 1 hora por semana usan la Internet para correo 
electrónico más de 3 horas por semana (ver Tabla 17, Apéndice E). 
El tiempo de uso de la Internet para comunicación interactiva esta relacionado con la 
frecuencia de uso de periódico (S=0.017). El 19% de 32 de los que no leen periódico no usan 
la Internet para comunicación interactiva. El 3% de 32 de los que no leen periódico usan la 
Internet para comunicación interactiva menos de 1 hora por semana. El 25% de 32 de los que 
no leen periódico usan la Internet para comunicación interactiva de 1 a 3 horas por semana. El 
28% de 32 de los que no leen periódico usan la Internet para comunicación interactiva de 3 a 5 
horas por semana. El 25% de 32 de los que no leen periódico usan la Internet para 
comunicación interactiva más de 5 horas por semana. El 14% de 118 de los que leen periódico 
menos de hora por semana no usan la Internet para comunicación interactiva. El 27% de 118 
de los que leen periódico menos de hora por semana usan la Internet para comunicación 
interactiva menos de 1 hora por semana. El 22% de 118 de los que leen periódico menos de 
hora por semana usan la Internet para comunicación interactiva de 1 a 3 horas por semana. El 
14% de 118 de los que leen periódico menos de hora por semana usan la Internet para 
comunicación interactiva de 3 a 5 horas por semana. El 23% de 118 de los que leen periódico 
menos de hora por semana usan la Internet para comunicación interactiva más de 5 horas por 
semana. El 25% de 122 de los que leen periódico más de hora por semana no usan la Internet 
para comunicación interactiva. El 13% de 122 de los que leen periódico más de hora por 
semana usan la Internet para comunicación interactiva menos de 1 hora por semana. El 28% de 
122 de los que leen periódico más de hora por semana usan la Internet para comunicación 
interactiva de 1 a 3 horas por semana. El 16% de 122 de los que leen periódico más de hora 
por semana usan la Internet para comunicación interactiva de 3 a 5 horas por semana. El 18% 
de 122 de los que leen periódico más de hora por semana usan la Internet para comunicación 
interactiva más de 5 horas por semana (ver Tabla 18, Apéndice E). 
No se dio relación entre el tiempo de uso de periódico y el tiempo de uso de la Internet 
para educación (S=0.924), el tiempo de uso de Internet para apoyo en trabajo (S=0.198), el 
tiempo de uso de Internet para entretenimiento (S=0.830), el tiempo de uso de Internet para 
navegación (S-0,855). 
La frecuencia de uso de revista dio relación con el tiempo de uso de Internet para 
información (S=0.002). El 55% de 153 de los que leen revista menos de hora por semana usan 
la Internet para información menos de hora por semana. El 35% de 153 de los que leen revista 
menos de hora por semana usan la Internet para información de 1 a 3 horas por semana. El 
10% de 153 de los que leen revista menos de hora por semana usan la internet para 
información más de 3 horas por semana. El 38% de 85 de los que leen revista de 1 a 3 horas 
por semana usan la Internet para información menos de hora por semana. El 42% de 85 de los 
que leen revista de 1 a 3 horas por semana usan la Internet para información de 1 a 3 horas por 
semana. El 20% de 85 de los que leen revista de 1 a 3 horas por semana usan la Internet para 
información más de 3 horas por semana. El 29% de 31 de los que leen revista más de 3 horas 
por semana usan la Internet para información menos de hora por semana. El 39% de 31 de los 
que leen revista más de 3 horas por semana usan la Internet para información de 1 a 3 horas 
por semana. El 32% de 31 de los que leen revista más de 3 horas por semana usan la Internet 
para información más de 3 horas por semana (ver Tabla 19, Apéndice E). 
El tiempo del uso de Internet para apoyo en trabajo esta relacionado con la frecuencia de 
uso de revista (S=0.006). El 55% de 114 de los que leen revista menos de hora por semana 
usan la Internet para apoyo en trabajo menos de hora por semana. El 27% de 114 de los que 
leen revista menos de hora por semana usan la Internet para apoyo en trabajo de 1 a 3 horas 
por semana. El 18% de 114 de los que leen revista menos de hora por semana usan la Internet 
para apoyo en trabajo más de 3 horas por semana. El 36% de 61 de los que leen revista de 1 a 
3 horas por semana usan la Internet para apoyo en trabajo menos de hora por semana. El 25% 
de 61 de los que leen revista de 1 a 3 horas por semana usan la Internet para apoyo en trabajo 
de 1 a 3 horas por semana. El 39% de 61 de los que leen revista de 1 a 3 horas por semana 
usan la Internet para apoyo en trabajo más de 3 horas por semana. El 26% de 23 de los que 
leen revista más de 3 horas por semana usan la Internet para apoyo en trabajo menos de hora 
por semana. El 39% de 23 de los que leen revista más de 3 horas por semana usan la Internet 
para apoyo en trabajo de 1 a 3 horas por semana. El 35% de 23 de los que leen revista más de 
3 horas por semana usan la Internet para apoyo en trabajo más de 3 horas por semana (ver 
Tabla 20, Apéndice E). 
El tiempo de uso de Internet para correo electrónico esta relacionado con la frecuencia 
de uso de revista (S=0.016). El 45% de 153 de los que leen revista menos de hora por semana 
usan la Internet para correo electrónico menos de hora por semana. El 32% de 153 de los que 
leen revista menos de hora por semana usan la Internet para correo electrónico de 1 a 3 horas 
por semana. El 23% de 153 de los que leen revista menos de hora por semana usan la Internet 
para correo electrónico más de 3 horas por semana. El 26% de 85 de los que leen revista de 1 
a 3 horas por semana usan la Internet para correo electrónico menos de hora por semana. El 
46% de 85 de los que leen revista de 1 a 3 horas por semana usan la Internet para correo 
electrónico de 1 a 3 horas por semana. El 28% de 85 de los que leen revista de 1 a 3 horas por 
semana usan la Internet para correo electrónico más de 3 horas por semana. El 23% de 31 de 
los que leen revista más de 3 horas por semana usan la Internet para correo electrónico menos 
de hora por semana. El 42% de 31 de los que leen revista más de 3 horas por semana usan la 
Internet para correo electrónico de 1 a 3 horas por semana. El 35% de 31 de los que leen 
revista más de 3 horas por semana usan la Internet para correo electrónico más de 3 horas por 
semana (ver Tabla 21, Apéndice E). 
El tiempo de uso de Internet para comunicación interactiva esta relacionado con la 
frecuencia de uso de revista (S=0.032). El 46% de 155 de los que leen revista menos de hora 
por semana usan la Internet para comunicación interactiva menos de hora por semana. El 22% 
de 155 de los que leen revista menos de hora por semana usan la Internet para comunicación 
interactiva de 1 a 3 horas por semana. El 32% de 155 de los que leen revista menos de hora 
por semana usan la Internet para comunicación interactiva más de 3 horas por semana. El 26% 
de 85 de los que leen revista de 1 a 3 horas por semana usan la Internet para comunicación 
interactiva menos de hora por semana. El 29% de 85 de los que leen revista de 1 a 3 horas por 
semana usan la Internet para comunicación interactiva de 1 a 3 horas por semana. El 45% de 
85 de los que leen revista de 1 a 3 horas por semana usan la Internet para comunicación 
interactiva más de 3 horas por semana. El 23% de 30 de los que leen revista más de 3 horas 
por semana usan la Internet para comunicación interactiva menos de hora por semana. El 18% 
de 30 de los que leen revista más de 3 horas por semana usan la Internet para comunicación 
interactiva de 1 a 3 horas por semana. El 59% de 30 de los que leen revista más de 3 horas por 
semana usan la Internet para comunicación interactiva más de 3 horas por semana (ver Tabla 
22, Apéndice E). 
El tiempo de uso de Internet para entretenimiento esta relacionado con la frecuencia de 
uso de revista (S=0.002). El 66% de 154 de los que leen revista menos de hora por semana 
usan la Internet para entretenimiento menos de hora por semana. El 26% de 154 de los que 
leen revista menos de hora por semana usan la Internet para entretenimiento de 1 a 3 horas por 
semana. El 8% de 154 de los que leen revista menos de hora por semana usan la Internet para 
entretenimiento más de 3 horas por semana. El 45% de 85 de los que leen revista de 1 a 3 
horas por semana usan la Internet para entretenimiento menos de hora por semana. El 36% de 
85 de los que leen revista de 1 a 3 horas por semana usan la Internet para entretenimiento de 1 
a 3 horas por semana. El 16% de 85 de los que leen revista de 1 a 3 horas por semana usan la 
Internet para entretenimiento más de 3 horas por semana. El 52% de 31 de los que leen revista 
más de 3 horas por semana usan la Internet para entretenimiento menos de hora por semana. 
El 19% de 31 de los que leen revista más de 3 horas por semana usan la Internet para 
entretenimiento de 1 a 3 horas por semana. El 29% de 31 de los que leen revista más de 3 
horas por semana usan la Internet para entretenimiento más de 3 horas por semana (ver Tabla 
23, Apéndice E). 
No se dio relación entre la frecuencia de uso de revista y el tiempo de uso de Internet 
para educación (S=0.601), el tiempo de uso de Internet para navegación (S=0.901). 
La frecuencia del uso de la televisión esta relacionado con el tiempo de uso de Internet 
para navegación (S=0.004). El 72% de 158 de los ven televisión menos 7 de horas por semana 
usan la Internet para navegación menos de hora por semana. El 23% de 158 de los ven 
televisión menos 7 de horas por semana usan la Internet para navegación de 1 a 3 horas por 
semana. El 5% de 158 de los ven televisión menos 7 de horas por semana usan la Internet para 
navegación más de 3 horas por semana. El 55% de 77 de los que ven televisión de 7 a 21 hora 
por semana usan la Internet para navegación menos de hora por semana. El 26% de 77 de los 
que ven televisión de 7 a 21 hora por semana usan la Internet para navegación de 1 a 3 horas 
por semana. El 19% de 77 de los que ven televisión de 7 a 21 hora por semana usan la Internet 
para navegación más de 3 horas por semana. El 54% de 37 de los que ven televisión más de 21 
hora por semana usan la Internet para navegación menos de hora por semana. El 27% de 37 de 
los que ven televisión más de 21 hora por semana usan la Internet para navegación de 1 a 3 
horas por semana. El 19% de 37 de los que ven televisión más de 21 hora por semana usan la 
Internet para navegación más de 3 horas por semana (ver Tabla 24, Apéndice E). 
El tiempo de uso de Internet para entretenimiento esta relacionado con la frecuencia de 
uso de televisión (S=0.002). El 64% de 158 de los que ven televisión menos 7 de horas por 
semana usan la Internet para entretenimiento menos de hora por semana, 28% de 158 de los 
que ven televisión menos 7 de horas por semana usan la Internet para entretenimiento de 1 a 3 
horas por semana y 8% de 158 de los ven televisión menos 7 de horas por semana usan la 
Internet para entretenimiento más de 3 horas por semana. El 52% de 77 de los que ven 
televisión de 7 a 21 hora por semana usan la Internet para entretenimiento menos de hora por 
semana, 26% de 77 de los que ven televisión de 7 a 21 hora por semana usan la Internet para 
entretenimiento de 1 a 3 horas por semana y 22% de 77 de los que ven televisión de 7 a 21 
hora por semana usan la Internet para entretenimiento más de 3 horas por semana. El 38% de 
37 de los que ven televisión más de 21 hora por semana usan la Internet para entretenimiento 
menos de hora por semana, 38% de 37 de los que ven televisión más de 21 hora por semana 
usan la Internet para entretenimiento de 1 a 3 horas por semana y 24% de 37 de los que ven 
televisión más de 21 hora por semana usan la Internet para entretenimiento más de 3 horas por 
semana (ver Tabla 25, Apéndice E). 
La frecuencia de uso de la televisión no esta relacionado con el tiempo de uso de Internet 
para educación (S=0.835), tiempo de uso de Internet para información (S=0.989), tiempo de 
uso de Internet para apoyo en trabajo (S=0.372) y el tiempo de uso de Internet para 
comunicación interactiva (S=0.148), 
La frecuencia de uso de la radio no dio ninguna relación respecto al uso de la Internet. 
No se dieron relaciones significativas entre el tiempo de uso de radio y el tiempo de uso de la 
Red para correo electrónico (S=0.500), el tiempo de uso de Internet para educación 
(S=0.733), tiempo de uso de Internet para información (S=0.868), el tiempo de uso de Internet 
para apoyo en trabajo (S=0.178), el tiempo de uso de Internet para comunicación interactiva 
(S=0.176), tiempo de uso de Internet para entretenimiento (S=0.128) y el tiempo de uso de 
Internet para navegación (S=0.105). 
La lectura de libros dio relación con el tiempo de uso de Internet para educación 
(S=0.006). El 23% de 112 de los que si leen libros usan la Internet para educación menos de 
hora por semana, el 48% de 112 de los que si leen libros usan la Internet para educación de 1 a 
3 horas por semana, el 29% de 112 de los que si leen libros usan la Internet para educación 
más de 3 horas por semana. El 27% de 109 de los que contestaron que casi no leen libros usan 
la Internet para educación menos de hora por semana, el 44% de 109 de los que contestaron 
que casi no leen libros usan la Internet para educación de 1 a 3 horas por semana, el 29% de 
109 de los que contestaron que casi no leen libros usan la Internet para educación más de 3 
horas por semana. El 58% de 24 de los que contestaron que no leen libros usan la Internet para 
educación menos de hora por semana, el 38% de 24 de los que contestaron que no leen libros 
usan la Internet para educación de 1 a 3 horas por semana, el 4% de 24 de los que contestaron 
La lectura de libros esta relacionada con el tiempo de uso de Internet para información 
(S-0.011). El 40% de 129 de los que si leen libros usan la Internet para información menos de 
hora por semana, el 38% de 129 de los que si leen libros usan la Internet para información de 1 
a 3 horas por semana, el 22% de 129 de los que si leen libros usan la Internet para información 
más de 3 horas por semana. El 51 % de 111 de los que contestaron que casi no leen libros usan 
la Internet para información menos de hora por semana, el 39% de 111 de los que contestaron 
que casi no leen libros usan la Internet para información de 1 a 3 horas por semana, el 10% de 
111 de los que contestaron que casi no leen libros usan la Internet para información más de 3 
horas por semana. El 70% de 27 de los que contestaron que no leen libros usan la Internet para 
información menos de hora por semana, el 19% de 27 de los que contestaron que no leen 
libros usan la Internet para información de 1 a 3 horas por semana, el 11% de 27 de los que 
contestaron que no leen libros usan la Internet para información más de 3 horas por semana 
(ver Tabla 27, Apéndice E). 
La lectura de libros esta relacionada con el tiempo de uso de Internet para apoyo en 
trabajo (S=0.026). El 36% de 104 de los que si leen libros usan la Internet para apoyo en 
trabajo menos de hora por semana, el 29% de 104 de los que si leen libros usan la Internet para 
apoyo en trabajo de 1 a 3 horas por semana, el 35% de 104 de los que si leen libros usan la 
Internet para apoyo en trabajo más de 3 horas por semana. El 54% de 77 de los que 
contestaron que casi no leen libros usan la Internet para apoyo en trabajo menos de hora por 
semana, el 24% de 77 de los que contestaron que casi no leen libros usan la Internet para 
apoyo en trabajo de 1 a 3 horas por semana, el 22% de 77 de los que contestaron que casi no 
leen libros usan la Internet para apoyo en trabajo más de 3 horas por semana. El 63% de 16 de 
los que contestaron que no leen libros usan la Internet para apoyo en trabajo menos de hora 
por semana, el 31% de 16 de los que contestaron que no leen libros usan la Internet para 
apoyo en trabajo de 1 a 3 horas por semana, el 6% de 16 de los que contestaron que no leen 
libros usan la Internet para apoyo en trabajo más de 3 horas por semana (ver Tabla 28, 
Apéndice E). 
La lectura de libros esta relacionada con el tiempo de uso de la Internet para navegación 
(S=0.035). El 69% de 128 de los que si leen libros usan la Internet para navegación menos de 
hora por semana, el 23% 128 de los que si leen libros usan la Internet para navegación de 1 a 3 
horas por semana, el 8% 128 de los que si leen libros usan la Internet para navegación más de 
3 horas por semana. El 58% de 112 de los que contestaron que casi no leen libros usan la 
Internet para navegación menos de hora por semana, el 24% de 112 de los que contestaron 
que casi no leen Iusan la Internet para navegación de 1 a 3 horas por semana, el 18% de 112 de 
los que contestaron que casi no leen lusan la Internet para navegación más de 3 horas por 
semana. El 70% de 27 de los que contestaron que no leen libros usan la Internet para 
navegación menos de hora por semana, el 30% de 27 de los que contestaron que no leen libros 
usan la Internet para navegación de 1 a 3 horas por semana, el 0% de 27 de los que 
contestaron que no leen libros usan la Internet para navegación más de 3 horas por semana 
(ver Tabla 29, Apéndice E). 
La lectura de libros no esta relacionada con el tiempo de uso de Internet para correo 
electrónico (S=0.097) el tiempo de uso de Internet para comunicación interactiva (S=0.853) y 
el tiempo de uso de Internet para entretenimiento (S=0.141). 
El tiempo de uso de la Internet, tiempo promedio de la sesión y tiempo de uso de 
Internet con propósitos específicos (educación, información, trabajo, comunicación, 
entretenimiento y navegación) dieron relaciones positivas significativas, excluyendo algunos 
casos (ver Tabla 6). 
Tabla 6. Relaciones entre usos de la Internet con diferentes propósitos. 
Tiempo Tiempo - Tiempo v Tiempo Tiempo • Tiempo Tiempo 
dé usó de iiso — de uso de uso v *. de usft - ' de uso : , de USO r 
•« • educación informaci t rabajó comunica entreten! navegació correo 
ón - ' ción miento ' IT 
Tiempo ChÏ2 91.878 62.962 43.880 18.339 18.571 70.621 
del uso para Df 16 16 16 16 16 16 
educación Sig. 0.001 0.001 0.000 0.304 0.292 0.001 
Tiempo Chi2 91.878 109.936 33.282 60.742 19.842 83.736 
del uso para Df 16 16 16 16 16 16 
información Sip. 0.001 0.001 0.007 0.001 0.227 0.001 
Tiempo cm 62.962 109.936 20.655 10.570 15.734 48.977 
del uso para Df 16 16 16 16 16 16 
trabajo | Sig. : 0.001, 0.001 0.192 0.835 0.472 0.001 
Tiempo Chi2 43.880 33.282 74.539 73.5941 52.741 74.379 
del uso para Df 16| 16 16 16 16 16 
comunicación j Sis. ~ 0.000 0.007 0.001 0.001 0.001 0.001 
Tiempo i cm 18.3391 60.742 10.570 73.594 74.539' 36.820 
del uso para 1 Df lól 16 16 16 1 16 16 
entretenimiento ËSLi 0.3041 0.001 0.835 0.001 0.001 0.002 
Tiempo 
m • 1 • i 
Chi2 ! j 18.571 19.842 15.734 52.741 74.539 35.314 
del uso para Df j 16 16 16 16 16 16 
navegación sig. : 0.292 0.227 0.472 0.001 0.001 0.004 
Tiempo Chi2¡ 70.621 i 83.736 48.977 74.379 36.820 35.314 
del uso de Df ^ 16 16 16 16 16 16 
correo S f c 0.001 0.001 0.001 0.001 0.002 0.004 
Tiempo CU2 53 165 48.015 52.267 63.074 29.504 24.587 60.195 
del uso Df 12 12 12 12 12 12 12 
total S i g J 0.001 0.001 O.OOlj O.OOlj 0.068 0.024 0.001 
El tiempo del uso de Internet para entretenimiento y tiempo de uso de Internet para 
navegación no están relacionados con el tiempo de uso de Internet para educación. 
El tiempo de uso de Internet para información no esta relacionado con e! tiempo de uso 
de Internet para navegación. 
El tiempo de uso de Internet para trabajo no esta relacionado con el tiempo de uso de 
Internet para comunicación interactiva, el tiempo de uso de Internet para entretenimiento y el 
tiempo de uso de Internet para navegación. 
A mayor tiempo de uso de la Internet con un propósito, mayor tiempo de uso de la 
Internet para algún otro y en general. Se puede concluir que la Internet es un sistema o 
conjunto de servicios que la persona accede al mismo tiempo y al empezar a usar la Internet 
para el trabajo o educación más probablemente va a utilizarlo para cubrir otras necesidades 
también. 
En cuanto a la hipótesis secundaria 1.3: "La frecuencia de uso de los periódicos tiene 
relación la consulta de noticias en linea" - la frecuencia de lectura de periódico esta 
positivamente relacionada con sí la persona consulta noticias en línea (S=0.005). El 7% de 150 
de los que contestaron que si consultan noticias en línea no leen periódico, el 40% de 150 de 
los que contestaron que si consultan noticias en línea leen periódico menos de hora por 
semana, el 44% de 150 de los que contestaron que si consultan noticias en línea leen periódico 
de 1 a 5 horas por semana y 9% de 150 de los que contestaron que si consultan noticias en 
línea leen periódico más de 5 horas por semana. El 18% de 120 de los que contestaron que no 
consultan noticias en línea no leen periódico, el 47% de 120 de los que contestaron que no 
consultan noticias en línea leen periódico menos de hora por semana, el 30% de 120 de los que 
contestaron que no consultan noticias en línea leen periódico de 1 a 5 horas por semana y 5% 
de 120 de los que contestaron que no consultan noticias en línea leen periódico más de 5 horas 
por semana (ver Tabla 30, Apéndice E). _ f 
1 1 ü 7 J . 
De las personas que dijeron que consultan noticias en la Internet, sólo 17% contestaron 
abandonar algún otro medio en preferencia por noticias en linea y de este porcentaje 76% 
dijeron que dejaron de consultar noticias en el periódico. 
Análisis secundario de la hipótesis 2 
Respecto a la hipótesis secundaria 2,2: "La preferencia por utilizar la personalización, 
preferencia por utilizar herramienta interactivas, preferencia por pocas hiperligas tiene relación 
con el tiempo de uso de la Internet para comunicación interactiva" - el tiempo de uso de la 
Internet para comunicación interactiva por un lado y la preferencia por utilizar herramienta 
interactivas (S=0.370), preferencia por utilizar la personalización (S=0.338), preferencia por 
pocas hiperligas (S=0.322) por el otro, no salieron relacionados. 
Respecto a la hipótesis secundaria 2.3: "Sí la variable pasatiempo favorito influye en la 
variable dependiente - el tiempo de uso de Internet para entretenimiento" - la persona tiene 
algún pasatiempo favorito y el uso de la Internet para entretenimiento no salieron relacionados 
significativamente (S=0.329), posiblemente la gente todavía no usa activamente la Red para 
obtener información sobre sus pasatiempos. 
Entre la percepción de la complejidad del medio y aceptación de perderse dentro del 
portal ("Aveces me pierdo dentro del portal") se encontró relación significativa (S<0.001). El 
52% de los 60 de los que perciben la Internet como medio complicado aceptan perderse dentro 
del portal. El 18% de los 60 de los que perciben la Internet como medio complicado están ni 
de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmación "A veces me pierdo dentro del portal. El 30% 
de los 60 de los que perciben la Internet como medio complicado no aceptan perderse dentro 
del portal. El 22% de los 198 de los que no perciben la Internet como medio complicado 
aceptan perderse dentro del portal. El 25% de los 198 de los que no perciben la Internet como 
medio complicado están ni de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmación "A veces me pierdo 
dentro del portal. El 53% de los 198 de los que no perciben la Internet como medio 
complicado no aceptan perderse dentro del portal. Se puede concluir que la gente que dicen 
perderse dentro del portal perciben la Internet como medio más difícil que los medios masivos 
(ver Tabla 31, Apéndice E). 
Entre la aceptación de tener problemas de perderse dentro del portal y la preferencia por 
páginas con pocas hiperligas no se dio relación significativa (S=0.325). Puede ser que largas 
listas de menús no son la razón porque la persona se pierda durante navegación, de otra 
manera las personas que suelen tener problemas de desorientación expresarían disgusto por las 
páginas con muchas ligas. 
En cuanto a la hipótesis secundaria 2.4: "La confiabilidad de la información en la Red 
tiene relación con valoración de Internet como herramienta para desarrollo personal" - entre la 
confiabilidad de la información en la Red y el valor que le dan a la Red no se dio relación 
significativa (S=0.685). Definitivamente la confiabilidad no es un atributo fuerte de la Internet, 
aunque según Flanagin y Metzger (2000) los estadounidenses dan la misma confianza a la Red 
que a los otros medios, pero como afirma Tewksbury (2000) la información en la Red es 
descuidada y poco confiable. Brannon (1999) analizando el trabajo del ciberperiódico como 
ejemplo sita a Christopher Harper que en su libro "And that 's the way it will be" dijo: "La 
computadora nos permite cometer más errores y más rápido que ninguna otra invención en la 
historia humana con excepciones posibles de rifles y tequila." 
Respecto a la hipótesis secundaria 2.5: "La escolaridad y edad de la persona tienen 
relación con la percepción de complejidad del medio y aceptación de perderse dentro del 
portal" - la edad y la percepción de la complejidad del medio que se midió con la pregunta 
"¿Le parece que la Internet es un medio de comunicación más complicado (difícil) que los 
medios tradicionales?" (S=0.643), aceptación de perderse dentro del portal (S=0.299) no 
salieron significativamente relacionados. 
La escolaridad no esta relacionada con la percepción de complejidad del medio 
(S=0.213) y aceptación de perderse dentro del portal (S=0.078). Que significa que no hay 
relación entre la experiencia de la persona y su preparación respecto a estos dos variables. 
Resultados generales del análisis adicional e interpretaciones 
Para el análisis adicional se dividió la encuesta en cuatro apartados: uso de medios, usos 
de la Internet, valoración y confianza de la Internet y atributos específicos de la Internet. Se 
presentan resultados dentro de cada uno de los apartados. 
Uso de medios 
Respecto a la frecuencia de uso de periódico 12% de los encuestados dijeron no leer 
periódico nunca y 43% menos de una hora por semana. Un 38% leen periódico de 1 a 5 horas 
por semana, 5% de 5 a 10 horas y sólo 3% más de 10 horas. En otras palabras sólo el 8% de 
los encuestados tienen hábito de lectura de periódico. 
Pero a la pregunta, si leyó un periódico ayer, 47% contestaron que sí y 51% que no. 
En cuanto a suscripción a que periódico, la mayoría un 60% no tienen suscripción a 
ningún periódico 36% al Norte 2% al Milenio, 1% al Sol y 2% están suscritos a varios 
periódicos. 
De cierta forma estos datos dan idea sobre las características de la muestra, en cuestión 
del uso de los medios de la comunicación, el bajo índice de la suscripción describe la población 
En cuanto a la frecuencia de uso de revista 12% no leen revistas nunca y el 46% menos 
de una hora por semana, 30% leen revistas de 1 a 3 horas semanales y 9% de 3 a 5 horas y el 
3% más de 5 horas. 
La lectura de libros se midió por medio de dos preguntas (¿Ud. lee libros? y ¿Cuándo fue 
la última vez que Ud. terminó de leer un libro?), debido a que esta actividad es socialmente 
aceptada y muchas personas pueden no querer responder de forma negativa. 
Respecto a la lectura de libros 49% dijeron que sí leen libros, 41% leen poco o casi no 
leen, y solamente 10% contesto que no leen libros, estos resultados se relacionan (p<0.001) 
con el tiempo que pasó desde que la persona termino de leer su último libro (ver Figura 2, 
Apéndice D): El 6% respondieron que terminaron de leer su último libro ayer o están 
terminando, 18% terminó hace una semana, 20% hace un mes, 23% hace más de un mes y 
32% no pudieron recordar hace cuanto fue la última vez que terminaron de leer un libro. 
Como se puede ver la gente que leen pocos libros (terminaron de leer hace más de un 
mes o no lo recuerdan) prefieren decir que si los leen o "casi no" leen. 
Solamente 4% de los encuestados dicen no ver televisión nunca, comparándolo con el 
12% que nunca leen periódicos o revistas. La mayoría ve poca televisión: de 1 a 7 horas 
semanales 51%, un 30% ve de 7 a 21 horas por semana, 8% ve televisión más de 3 horas 
diarias o de 21 a 35 horas por semana y 7% dijeron ver televisión más de 35 horas semanales. 
Un 6%, de los encuestados dijeron no escuchar radio, en cuanto al 13% lo escuchan 
menos de una hora por semana, 29% escuchan la radio de 1 a 3 horas semanales, 16% de 3 a 5 
horas y 37% más de 5 horas semanales. 
Viendo las frecuencias del uso de medios se puede decir que los medios electrónicos (tv, 
radio) son más aceptados por los jóvenes regios: solamente de 4 a 6 por ciento dicen no usarlo 
en comparación con el 12% en caso de revistas y periódicos. 
Uso de la In ternet 
Respecto al uso de la Internet 92% dijeron que alguna vez lo han utilizado y sólo 8% que 
no lo habían utilizado nunca. 
Un 51% usan la Internet de 0 a 7 horas, 26% de 7 a 21 horas, 15% de 21 a 35 horas y 
9% más de 35 horas semanales. En promedio los regios dedican 12 horas semanales a la 
Internet esto es ligeramente más del promedio del uso de la Internet en esta ciudad según 
Garza (2000) que es de 10 horas semanales. 
Un 8% dijeron que destinan menos de media hora en promedio a su sesión de uso de la 
Internet. Un 23% dijeron que su sesión promedio es de 30 minutos a una horas, 33% de 1 a 2 
horas, 22% de 2 a 3 horas promedio y 14% destinan más de 3 horas a una sesión. 
Respecto al lugar de acceso, la mayoría lo hace desde su hogar, 20% en la escuela, 19% 
en su trabajo, 5% en cibercafe. 
La mayoría del 50 por ciento la utilizan para bajar información específica. Garza (2000), 
llega a la conclusión semejante. Según Garza la mayoría significativa del 66.8% utiliza sus 
sesiones de Internet para bajar información y poder usarla para los fines que mejor coinciden 
con la especialidad a la que se dedican o a sus intereses personales. 
Se puede llegar a la conclusión que este hallazgo permite entender mejor para que sirve a 
la comunidad el nuevo medio, pero por otro lado parece presentar el peligro de abarcar 
muchas cosas y significar al mismo tiempo un programa de software que baja un ingeniero para 
Llama la atención el bajo índice de consulta de noticias del 9 por ciento. Tomando en 
cuenta los atributos de la Red que se actualiza constantemente y ofrece enorme variedad de 
fuentes, la noción de noticia debe ser redefinida, debido a que cualquier sitio de la Red ofrece 
la información actualizada sobre un tema que podría ser definida como noticia: sea un 
periódico, sitio corporativo, tienda virtual o pagina personal. Todos los sitios mencionados 
presentan una o varias "noticias". En el presente trabajo la noción de la noticia en la Internet se 
limitó a lo ya estudiado por otros investigadores y se refiere sólo a contenidos de los sitios 
especializados en noticias o medios masivos en línea. 
La segunda actividad más importante al cuál dedican su tiempo los cibemautas es a la 
comunicación interpersonal: un 30% respondieron que es su actividad principal. 
Las compras y negocios en Red siguen siendo una herramienta poco aceptada por los 
habitantes de Monterrey: solamente el 3% la mencionan entre sus actividades principales en la 
Internet. 
En comparación con el uso principal de la Internet en general en el hogar la 
comunicación es la actividad principal a la que se dedican los jóvenes cibemautas (42% de lo 
mencionado) seguida por bajar información 42% de contestaciones. 
En el trabajo el 65% dijeron bajar información específica, seguida por el 19% que 
contestaron que dedican sus sesiones de Internet a la comunicación. 
Respecto al uso de la Internet en la escuela el porcentaje de las personas que dijeron 
utilizar la Red para bajar información especifica es menor al del trabajo y mayor al del hogar: 
Debido a que la mayor parte de la muestra son estudiantes el tiempo del uso de la 
Internet para propósitos académicos salió alto: solamente 5% dijeron no usar nunca la Red 
para propósitos educativos, 24% la usan menos de 1 hora por semana, 45% de 1 a 3 horas, 
15% de 3 a 5 horas semanales y 11% más de 5 horas (ver Tabla 7). 
Tabla 7. Frecuencias del uso de la Internet con propósitos específicos. 
. 
- i :>..••,.'•;'••'-"•• >.->.' Nunca Menos de 1 a 3 horas . 3 a 5 hora»/ Mas de 5 Total - y " • por semana por semana horas 
Tiempo deuso pata ., 12 . V S9 U 2 i 39 ; 28 250 
educación 4.8% ' 23.6% 44.8% 15 6% 11 2% 100% 
Tiempo de uso para 30 ; 92 101 26 17 272 
información 13.2% 33.8% 37.1% 9.6% 1 6.25% 100% 
Tiempo de uso para 51 [ 41 5 5 i 26 j 27 200 
apoyo en trabajo 25.5% 1 20.5% 27.5% 1 13% 13.5% 100% 
Tiempo de uso para •54 ; 48 68 i 45 i 57 272 
comunicación 19.9% 17.6% 25.0% 16.5% 1 21.0% 100% 
Tiempo de uso para ¡ ms 78 21 < 17 272 
entretenimiento 17.6% 39.7% 28.7% 1 7.7% 1 6.3% 100% 
Tiempo de uso para : - 73 -• 102 67 16 14 272 
navegación 26.8% 37.5% 24.6% 5.9% 5.1% 100% 
Tiempo de uso para . . 38 62 102 35 i 35 272 
correo electrónico , 14.0% 22.8% 37.5% 12.9% 12.9% 100% 
Un 14% no usan la Internet para información, 34% buscan información en la Red menos 
de una hora por semana, 36% de 1 a 3 horas semanales, 10% de 3 a 5 horas y 7% más de 5 
horas por semana. 
Comparando estos resultados con los otros estudios hechos en Monterrey (Garza [2000] 
encontró que 37% de los regios no utilizan la Red para propósitos informativos), podría decir 
que para los jóvenes la Internet es una de las fuentes importantes de información, por eso las 
frecuencias son más altas que cuando analizan al público en general. 
Debido a la poca presentación de gente mayor de 25 años (26%) el 26% de encuestados 
dijeron no usar nunca la Internet para el apoyo en su trabajo, 21% lo utilizan menos de una 
hora por semana, 28% de 1 a 3 horas semanales, 11% de 3 a 5 horas y el 14% más de 5 horas 
semanales. 
Respeto a la comunicación interactiva la muestra se dividió en grupos relativamente 
equivalentes: Un 21% contestaron no utilizar este servicio nunca, 18% chatean menos de una 
hora semanal, 25% dedican a esta actividad de 1 a 3 horas, 15% de 3 a 5 horas semanales y 
22% más de 5 horas por semana. 
Aunque el proveedor de correo es la variable que cambia frecuentemente, es imposible 
no darse cuenta de la preferencia del servicio de correo electrónico gratuito de Hotmail. Un 
48% respondió utilizarlo, seguido por Yahoo con 21% de respuestas. Solamente el 7% utilizan 
correo electrónico de su empresa o escuela. Un 16% respondieron utilizar servicios gratuitos 
de correo de empresas latinoamericanas (Latinmail, Prodigy, Infosel). 
A la pregunta: "¿Ha navegado hoy?", contestó si un 29% y 70% contestó que no. 
Respecto a los sitios visitados, los más mencionados son MSN, Hotmail y Yahoo la 
mayor parte de sitios son portales o sitios comerciales, de los sitios locales mencionaron al 
periódico El Norte y el portal del ITESM. 
En cuanto a como encontraron estos sitios: un 37% contestaron visitar sitios que les 
aconsejaron sus amigos, 23% los encontraron navegando, 13% visitaron sitios que conocen 
desde hace mucho tiempo y 12% cuya publicidad vieron en algún otro medio, 7% visitaron 
sitios relacionados con su trabajo y 8% utilizaron algún buscador. 
El uso de la Internet disminuye con la edad de persona (Garza, 2000), por esta razón en 
el presente estudio que se limita a personas de 15 a 30 años de edad las frecuencias del uso de 
la Red para entretenimiento y navegación salieron altos: solamente 18% dijeron no usar nunca 
la Red para obtener información sobre algún pasatiempo o entretenimiento, 39% utilizan la 
Internet con este propósito menos de una hora por semana, 28% de 1 a 3 horas, 8% de 3 a 5 y 
6% más de 5 horas por semana. 
Respecto al tiempo de uso de Internet para navegación, un 27% no navegan nunca, 36% 
navegan menos de hora por semana, 25% de 1 a 3 horas, 6% de 3 a 5 y un 5% navegan en la 
Internet más de 5 horas semanales. 
En cuanto al tiempo de uso de correo electrónico un 14% contestó no usar nunca esta 
herramienta, mientras que el 23% lo utilizan menos de 1 hora semanal, 36% destinan de 1 a 3 
horas semanales para revisar su correo, 13% de 3 a 5 horas por semana y 13% más de 5 horas. 
Respecto a la pregunta si el correo electrónico ha sustituido el correo normal, 47% 
dijeron que sí dejaron de usar correo normal desde que utilizan correo electrónico, 30% 
contestó que no, 3% no contestaron la pregunta y un 21% respondieron no haber usado correo 
tradicional. 
Respecto a la pregunta: ¿Utiliza menos teléfono desde que usa e-mail? un 56% 
respondieron que no usan menos el teléfono desde que utilizan correo electrónico, 30% que si 
usan menos el teléfono, 9% ahorran en larga distancia y 5% no contestaron la pregunta. 
Valoración y confianza de la In ternet 
Para medir la valoración de la Internet a las personas se les pidió con calificación del 1 al 
10 como máxima, contestar la pregunta: "¿Qué tan importante cree que sea actualmente la 
Internet para su desarrollo personal?" 
La mayoría valora altamente este medio de comunicación, 25% dieron 10 de importancia 
a la Internet, 30% dijeron 9 y 28% un 8. Un 18% contestó del 1 al 7 (ver Figura 3, Apéndice 
D). El hecho que 82% calificaron la Internet en cuanto a su valor como herramienta de 
desarrollo personal con más de 7 en la escala de 1 a 10 permite decir que se espera mucho de 
este nuevo medio. 
En presente trabajo la confianza se midió por medio de la escala de tipo Likert con la 
siguiente afirmación: "La información que proporciona la Internet no es confiable". 
La mayoría en este tipo de escalas se encuentra en la mitad entre los dos extremos: El 
37% contestó estar ni de acuerdo ni en desacuerdo con la afirmación, 22% acumulativos dan 
poca confianza a la Internet (4% están muy de acuerdo con la afirmación y 18% de acuerdo) y 
41% si confían en la información que encuentran en la Red (33% dijeron estar en desacuerdo y 
8% muy en desacuerdo). 
En cuanto a la pregunta "¿Cuál es el medio de comunicación que a Ud. le faltaría más si 
desapareciera?" 38% contestaron la televisión, seguida por la Internet con 22% de respuestas. 
La variable del medio que faltaría más si desapareciera ("¿Cuál es el medio de 
comunicación que a Ud. le faltaría más sí desapareciera?") dio relación significativa con el 
tiempo del uso de la Internet (S<0.001). El 26% de 61 de los que prefieren la Internet a los 
demás medios usan la Internet menos de 7 horas por semana. El 25% de 61 de los que 
prefieren la Internet a los demás medios usan la Internet de 7 a 21 hora por semana. El 49% de 
61 de los que prefieren la Internet a los demás medios usan la Internet más de 21 hora por 
semana. El 56% de 197 de los que prefieren los demás medios usan la Internet menos de 7 
horas por semana. El 26% de 197 de los que prefieren los demás medios usan la Internet de 7 a 
21 hora por semana. El 18% de 197 de los que prefieren los demás medios usan la Internet 
más de 21 hora por semana. La variable medio que faltaría si desapareciera no dio 
correlaciones con frecuencias del uso de los medios masivos. De los usos de la Internet con 
diferentes propósitos esta variable dio relación significativa solamente con el tiempo del uso de 
la Internet para apoyo en el trabajo (S<0.001). El 27% de 44 de los que prefieren la Internet a 
los demás medios usan la Internet para apoyo en su trabajo menos de 1 hora por semana. El 
23% de 44 de los que prefieren la Internet a los demás medios usan la Internet para apoyo en 
su trabajo de 1 a 3 horas por semana. El 50% de 44 de los que prefieren la Internet a los demás 
medios usan la Internet para apoyo en su trabajo más de 3 hora por semana. El 52% de 143 de 
los que prefieren los demás medios usan la Internet para apoyo en su trabajo menos de 1 hora 
por semana. El 28% de 43 de los que prefieren los demás medios usan la Internet para apoyo 
en su trabajo de 1 a 3 horas por semana. El 20% de 43 de los que prefieren los demás medios 
usan la Internet para apoyo en su trabajo más de 3 hora por semana, (ver Tablas 32, 33, 
Apéndice E). 
La gente que utiliza la Red para apoyo en su trabajo la aprecian más entre los otros 
medios (ver Figura 4, Apéndice D) es importante tomar en cuenta el valor que da la población 
al nuevo medio como herramienta de trabajo principalmente. 
Atributos específicos de la In ternet 
Este apartado se midió con una escala tipo Likert, las actitudes de usuarios hacia algunos 
de los atributos específicos de la Internet como interactividad, publicidad digital, multimedia y 
problemas de navegación. Este apartado del análisis adicional exploratoria, se analizó con la 
correlación Pearson y no pretende comprobar hipótesis, ni relación causa efecto, sólo pretende 
ver si hay correlaciones entre los ítems. 
En relación con la preferencia por el contenido especializado, un 25% prefieren portales 
que no tienen contenidos especilizados y ofrecen variedad de opciones que podrían satisfacer 
un publico en general, al 36% no les importa si el contenido es especializado o no y 38% 
prefieren sitios con contenidos especializados. 
Se puede concluir que la gente que utiliza la Internet prefiere el hipertexto al texto 
normal debido a que el 49% dijeron preferir utilizar palabras hiperligadas que escrolear 
(utilizar la barra para desplazamiento vertical de la página), un 38% dijeron no tener opinión 
acerca del problema y 12% prefieren las páginas largas. Respecto a la información que esta por 
abajo de la zona primaria 35% contestaron no verla nunca, 21% contestaron no estar ni de 
acuerdo ni en desacuerdo con la afirmación y 44% respondieron que ven toda la información 
sin importar si la página es larga o no. 
Respecto a la cantidad de ligas, a un 41% de encuestados no les gusta las páginas con 
muchas ligas, 33% no dieron su opinión y a un 28% les gusta cuando hay muchas hiperligas. 
La siguiente pregunta podría dar respuesta al problema porque la muestra respecto al 
uso de la Internet es tan homogénea que la mayoría tienen hasta el mismo proveedor de 
correo, aunque, según mi experiencia personal, el correo de Hotmail no es ni más rápido, ni el 
más cómodo, ni seguro. La mayoría (54%) contestaron preferir usar el mismo porlal porque ya 
saben en donde están las cosas y no se pierden. Un 23% contestaron estar ni de acuerdo ni en 
desacuerdo con la afirmación "Prefiero siempre usar el mismo portal porque ya sé donde están 
las cosas y no me pierdo" y solamente 22% contestaron estar en desacuerdo o muy en 
desacuerdo. 
Pero con la afirmación "A veces me pierdo dentro del portal" contestaron estar de 
acuerdo o muy de acuerdo 29% y 47% contestaron estar en desacuerdo o muy en desacuerdo. 
Respecto a la publicidad en la Red 50% respondieron ignorarla, 27% hacer los clicks 
sobre los banners de publicidad a veces y 20% si les interesó el producto o servicio; 31% 
dijeron que la publicidad en Internet distrae su atención y 60% están molestos si la publicidad 
no tiene relación con el contenido de la página que ellos están viendo. 
Respecto al diseño, la mayoría esperan de la Internet imágenes y vídeos un 70% y 29% 
respondieron nunca regresar al sitio porque no los tiene. 
A un 29% les gusta más sitios serios (informativos), a 36% no les importa este criterio y 
a un 41% no les gustan los sitios serios. 
Respecto a la preferencia por utilizas las herramientas interactivas, un 51% respondieron 
que les gusta la Internet porque pueden participar en sondeos instantáneos e interactuar. 
Interactividad definida de esta forma es una de las razones importantes para los usuarios en 
comparación con los otros estudios que la definen como comunicación con otras personas. 
Según Flores (2000), la interactividad es la razón para estar en línea solamente para el 10% de 
los encuestados 
Confían en la información que se encuentra en la Red 41%, un 37% no confían ni 
desconfían en la Internet y 23% la perciben como un medio poco confiable. 
Respecto a la personalización que llama la atención de los profesionales de medios de 
comunicación en línea, parece ser una buena opción para 63% de encuestados, 32% 
contestaron no tener opinión y solamente 6% contestaron estar en contra de la personalización 
del contenido de sitios. 
Las Tablas 10 y 11 (Apéndice D) presentan en forma resumida los resultados del 
presente apartado. 
Preferencia por el contenido especializado esta correlacionada positivamente con 
preferencia por pocas hiperligas (p=0.038), aceptación de perderse dentro del portal 
(p=0.047), aceptación que publicidad en la Red distrae la atención (p=0.026) y confiabilidad de 
la información en ciberespacio (p=0.001). 
Preferencia por el contenido especializado no esta correlacionada con preferencia por 
desplazamiento vertical que clicks (p=0.428), preferencia por páginas cortas (p=0.076), 
preferencia por usar el mismo portal por el miedo de desorientación en la Red (p=0.139), 
preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página (p=0.773), preferencia 
por abandonar los sitios con pocas imágenes y vídeos (p=0.134), preferencia por sitios serios 
(p=0.308), preferencia por utilizar herramientas interactivas (p=0.245) y preferencia por 
utilizar la personalización (p=0.213). 
Preferencia por desplazamiento vertical que clicks esta positivamente correlacionada con 
preferencia por publicidad relacionada con el contenido de la página (p=0.026), preferencia por 
abandonar los sitios con pocas imágenes y vídeos (p-0.035), preferencia por utilizar 
herramientas interactivas (p=0.034). 
Preferencia por desplazamiento vertical que clicks no esta correlacionada con preferencia 
por el contenido especializado (p=0.428), preferencia por páginas cortas (p=0.912), 
preferencia por pocas hiperligas (p=0.O64), preferencia por usar el mismo portal por el miedo 
de desorientación en la Red (p=0.134), preferencia por sitios serios (p=0.439), aceptación de 
perderse dentro del portal (p=0.357), preferencia por sitios con muchas imágenes y vídeos 
(p=0.981), aceptación que la publicidad en la Red distrae la atención (p=0.378), confiabilidad 
de la información en la Red (p=0.958), preferencia por utilizar la personalización (p=0.119). 
Preferencia por paginas cortas esta positivamente correlacionada con preferencia por 
pocas hiperligas (p=0.012), preferencia por usar el mismo portal por el miedo de 
desorientación en la Red (p=0.002), preferencia por abandonar los sitios con pocas imágenes y 
vídeos (p=0.001), preferencia por sitios serios (p=0.309), preferencia por utilizar herramientas 
interactivas (p-0.011), aceptación de perderse dentro del portal (p—0.001), preferencia por 
sitios con muchas imágenes y vídeos (p=0.001), confiabilidad de la información en la Red 
(p=0.003), preferencia por utilizar la personalización (p=0.001). 
Preferencia por páginas cortas no esta correlacionada con preferencia por el contenido 
especializado (p=0.076), preferencia por desplazamiento vertical que clicks (p=0.9l2), 
preferencia por publicidad relacionada con el contenido de la página (p=0.279), aceptación que 
la publicidad en la Red distrae la atención (p=0.098). 
Preferencia por páginas con pocas ligas esta positivamente correlacionada con 
preferencia por el contenido especializado (p-0.038), preferencia por páginas cortas 
(p-0.012), preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página (p=0.035), 
preferencia por utilizar la personalización (p=0.028). 
Preferencia por páginas con pocas ligas no esta correlacionada con preferencia por el 
desplazamiento vertical que clicks (p=0.064), preferencia por usar el mismo portal por el 
miedo de desorientación en la Red (p=0.531), preferencia por abandonar los sitios con pocas 
imágenes y vídeos (p=0.175), preferencia por sitios serios (p=0.806), preferencia por utilizar 
herramientas interactivas (p=0.403), aceptación de perderse dentro del portal (p=0.085), 
preferencia por sitios con muchas imágenes y vídeos (p=0.406), aceptación que la publicidad 
en la Red distrae la atención (p=0.353), confiabilidad de la información en la Red (p=0.860). 
Preferencia por usar el mismo portal por el miedo de desorientación en la Red esta 
positivamente correlacionada con preferencia por páginas cortas (p=0.002), preferencia por la 
publicidad relacionada con el contenido de la página (p-0.001), preferencia por abandonar los 
sitios con pocas imágenes y vídeos (p=0.001), preferencia por utilizar herramientas interactivas 
(p=0.039), aceptación de perderse dentro de la portal (p=0.018), preferencia por sitios con 
muchas imágenes y vídeos (p=0.004), aceptación que la publicidad en la Red distrae la 
atención (p=0.020), confíabilidad de la información en la Red (p=0.003), preferencia por 
utilizar la personalización (p=0.017). 
Preferencia por usar el mismo portal por el miedo de desorientación en la Red no esta 
correlacionada con preferencia por el contenido especializado (p-0.139), preferencia por 
desplazamiento vertical que clicks (p=0.134), preferencia por pocas hiperligas (p=0.531), 
preferencia por sitios serios (p=0.599). 
Preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página esta 
positivamente correlacionada con preferencia por desplazamiento vertical que clicks 
(p=0.026), preferencia por pocas hiperligas (p=0.035), preferencia por usar el mismo portal 
por el miedo de desorientación en la Red (p=0.001), preferencia por utilizar la personalización 
(p-0.001). 
Preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página no esta 
correlacionada con preferencia por el contenido especializado (p=0.737), preferencia por 
páginas cortas (p=0.279), preferencia por abandonar los sitios con pocas imágenes y videos 
(p=0.648), preferencia por sitios serios (p=0.548), preferencia por utilizar herramientas 
interactivas (p=0.800), aceptación de perderse dentro del portal (p=0.439), preferencia por 
Preferencia por abandonar los sitios con pocas imágenes y videos esta positivamente 
correlacionada con preferencia por páginas cortas (p=0.001), preferencia por usar el mismo 
portal por el miedo de desorientación en la Red (p=0.001), aceptación de perderse dentro de la 
portal (p=0.012), preferencia por sitios con muchas imágenes y vídeos (p=0.001), confíabilidad 
de la información en la Red (p=0.001), preferencia por utilizar la personalización (p=0.041) y 
negativamente con la preferencia por desplazamiento vertical que clicks (p=0.035). 
Preferencia por abandonar los sitios con pocas imágenes y vídeos no esta correlacionada 
con preferencia por el contenido especializado (p=0.134), preferencia por pocas hiperligas 
(p=0.175), preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página (p=0.648), 
preferencia por sitios serios (p=0.240), preferencia por utilizar herramientas interactivas 
(p=0.416), aceptación que publicidad en la Red distrae la atención (p=0.556). 
Preferencia por sitios serios esta negativamente correlacionada con la preferencia por 
sitios con muchas imágenes y vídeos (p=0.031), 
Preferencia por sitios serios no esta correlacionada con preferencia por el contenido 
especializado (p=0.308), preferencia por desplazamiento vertical que clicks (p=0.439), 
preferencia por páginas cortas (p=0.308), preferencia por pocas hiperligas (p=0 806), 
preferencia por usar el mismo portal por el miedo de desorientación en la Red (p=0.599), 
preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página (p=0.548), preferencia 
por abandonar los sitios con pocas imágenes y vídeos (p=0.240), preferencia por utilizar 
herramientas interactivas (p=0.745), aceptación de perderse dentro del portal (p=0.089), 
Preferencia por utilizar herramientas interactivas esta positivamente correlacionada con 
preferencia por desplazamiento vertical que clicks (p=0.034), preferencia por páginas cortas 
(p=0.011), preferencia por usar el mismo portal por el miedo de desorientación en la Red 
(p=0.039), preferencia por sitios con muchas imágenes y vídeos (p=0.001), aceptación que la 
publicidad en la Red distrae la atención (p-0.033), preferencia por utilizar la personalización 
(p=0.001). 
Preferencia por utilizar herramientas interactivas no esta correlacionada con preferencia 
por el contenido especializado (p=0.245), preferencia por pocas hiperligas (p=0.403), 
preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página (p-0.800), preferencia 
por abandonar los sitios con pocas imágenes y vídeos (p~0.416), preferencia por sitios serios 
(p^0.745), aceptación de perderse dentro del portal (p=0.052), confiabilidad de la información 
en la Red (p=0.131). 
Aceptación de perderse dentro del portal esta positivamente correlacionada con 
preferencia por el contenido especializado (p=0.047), preferencia por páginas cortas 
(p=0.001), preferencia por usar el mismo portal por el miedo de desorientación en la Red 
(p=0.018), preferencia por abandonar los sitios con pocas imágenes y vídeos (p=0.012), 
aceptación que la publicidad en la Red distrae la atención (p=0.007), confiabilidad de la 
información en la Red (p=0.012). 
Aceptación de perderse dentro del portal no esta correlacionada con preferencia por 
desplazamiento vertical que clicks (p=0.357), preferencia por pocas hiperligas (p=0.085), 
preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página (p=0.438), preferencia 
por sitios serios (p=0.089), preferencia por utilizar herramientas interactivas (p=0.052), 
preferencia por sitios con muchas imágenes y vídeos (p=0.090), preferencia por utilizar la 
personalización (p=0.164). 
Preferencia por sitios con muchas imágenes y videos esta relacionada positivamente con 
preferencia por el contenido especializado (p=0.002), preferencia por páginas cortas 
(p-0.001), preferencia por usar el mismo portal por el miedo de desorientación en la Red 
(p=0.004), preferencia por abandonar los sitios con pocas imágenes y vídeos (p=0.001), 
preferencia por utilizar herramientas interactivas (p=0.001), preferencia por utilizar la 
personalización (p=0.001) y negativamente con la preferencia por sitios serios (p=0.031), 
Preferencia por sitios con muchas imágenes y vídeos no esta correlacionada con 
preferencia por desplazamiento vertical que clicks (p=0.981), preferencia por pocas hiperligas 
(p=0.406), preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página (p=0.193), 
aceptación de perderse dentro del portal (p^O.090), aceptación que publicidad en la Red 
distrae la atención (p=0.083), confiabilidad de la información en la Red (p=0.074). 
Aceptación que la publicidad en la Red distrae la atención esta correlacionada 
positivamente con preferencia por el contenido especializado (p=0.026), preferencia por usar 
el mismo portal por el miedo de desorientación en la Red (p=0.020), preferencia por utilizar 
herramientas interactivas (p=0.033), aceptación de perderse dentro del portal (p=0.007), 
confiabilidad de la información en la Red (p=0.002). 
Aceptación que la publicidad en la Red distrae la atención no esta correlacionada con 
preferencia por desplazamiento vertical que clicks (p=0.387), preferencia por páginas cortas 
(p=0.098), preferencia por pocas hiperligas (p=0.353), preferencia por la publicidad 
relacionada con el contenido de la página (p-0.455), preferencia abandonar los sitios con 
(p=0.133). 
Confíabilidad de la información en la Red esta positivamente correlacionada con 
preferencia por el contenido especializado (p=0.001), preferencia por páginas cortas 
(p=0.003), preferencia por usar el mismo portal por el miedo de desorientación en la Red 
(p=0.003), preferencia abandonar los sitios con pocas imágenes y vídeos (p=0.001), aceptación 
de perderse dentro del portal (p=0.012), aceptación que la publicidad en la Red distrae la 
atención (p=0.002), preferencia por utilizar la personalización (p=0.001). 
Confíabilidad de la información en la Red no esta correlacionada con preferencia por 
desplazamiento vertical que clicks (p-0.958), preferencia por pocas hiperligas (p—0.860), 
preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página (p=0.265), preferencia 
por sitios serios (p=0.454), preferencia por utilizar herramientas interactivas (p=0.131), 
preferencia por sitios con muchas imágenes y vídeos (p=0.074). 
Preferencia por utilizar la personalización esta positivamente correlacionada con 
preferencia por páginas cortas (p=0.001), preferencia por pocas hiperligas (p=0.028), 
preferencia por usar el mismo portal por el miedo de desorientación en la Red (p=0.017), 
preferencia por la publicidad relacionada con el contenido de la página (p=0.001), preferencia 
abandonar los sitios con pocas imágenes y vídeos (p=0.041), preferencia por utilizar 
herramientas interactivas (p=0.001), preferencia por sitios con muchas imágenes y vídeos 
(p=0.001), confiabilidad de la información en la Red (p=0.001). 
Preferencia por utilizar la personalización no esta correlacionada con preferencia por el 
contenido especializado (p=0.213), preferencia por desplazamiento vertical que clicks 

CAPITULO V 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
Conclusiones 
Los habitantes de Monterrey de 15 a 30 años de edad utilizan pocos medios de 
comunicación: la mayoría no leen nunca o leen menos de una hora por semana los periódicos o 
revistas y ven la televisión de 1 a 7 horas semanales. 
Respecto a qué periódico están suscritos, la mayoría, un 60% no tiene suscripción a 
ningún periódico, 36% al Norte, 2% al Milenio, 1% al Sol y 2% están suscritos a varios 
periódicos. De cierta forma estos datos dan una idea sobre las características de la muestra, en 
cuestión del uso de los medios de la comunicación, el bajo índice de la suscripción describe la 
población como poco activa en búsqueda de noticias aparte de ser homogénea en sus 
preferencias: más del 80% de los que están suscritos a algún periódico escogieron al Norte. 
En cuanto al uso de libros, aunque el 49% contestaron que sí los leen, 32% no pudieron 
recordar cuando fue la última vez que terminó de leer un libro. 
Respecto al tiempo de uso de la Internet la mitad contestó usarla más de 7 horas 
semanales, comparando estos datos con los anteriores se nota la tendencia de usar más este 
medio que los otros. 
El uso principal que le dan a sus sesiones de Internet es bajar información y 
comunicación, cuya proporción depende del lugar de acceso a la Red. 
El uso de la Internet no esta relacionado con el uso de medios de comunicación. La 
única actividad que tiene relación con el tiempo que la persona dedica para estar en Red es 
lectura de periódico: a mayor tiempo de uso de la Internet mayor frecuencia de uso de 
periódico. 
El hábito de lectura de periódicos influye, en si la persona visita o no los sitios de 
noticias. A mayor frecuencia de uso de periódico mayor consulta de noticias en Red. 
Las personas están más tiempo en línea para obtener información para su trabajo o 
educación. La gente que utiliza la Internet para el apoyo en su trabajo la valora más que los 
demás medios de comunicación. 
Se esperaba que el uso de la Internet tendría relaciones significativas con el uso de otros 
medios. Tampoco se observaron diferencias significativas en el uso de los medios entre dos 
grupos divididos respeto al uso de la Internet: el primer grupo utiliza poco la Red (menos de 7 
horas semanales) y el segundo la usa regularmente (más de 7 horas por semana). El uso de la 
Internet no esta relacionado con el uso de los medios masivos, que podría ser debido a la poca 
adopción de esta tecnología o baja velocidad de conexiones en Monterrey. Pero cuando se 
analizó el uso de la Internet para diferentes propósitos se observaron relaciones que no salían 
con la frecuencia del uso total. Eso podría ser resultado de la naturaleza complicada de la Red 
que ofrece al mismo tiempo tanto la información seria, como entretenimiento o comunicación. 
En este caso las personas con diferentes perfiles escogen servicios específicos de la Red. 
Pero por otro lado, el uso de la Internet para un propósito, lleva a que la persona 
empieza a utilizarlo para algún otro proposito o en otras palabras como se esperaba, la Red es 
un complejo sistema de servicios cuya utilización esta relacionada entre sí. 
Hasta ahora muy pocos usuarios dicen que la Internet ha sustituido algún otro medio, 
solamente el 17% dijeron haberlo hecho, prefiriendo la Red a los periódicos. 
Respecto a la parte exploratoria de la investigación salieron relaciones interesantes entre 
los atributos específicos de la Red, las variables que miden interactividad, tipo de contenido, 
diseño y confiabilidad, estas relaciones caracterizan de alguna manera a la persona que los 
prefiere. Los que prefieren sitios serios e informativos expresan disgusto por el exceso de 
imágenes y videos. La gente que buscan algo no especializado valoran largas listas de menús y 
diseño vistoso, aceptan perderse a veces, los distrae la publicidad y lo que encuentran 
caracterizan como poco confiable. Las persona que limitan sus experiencias en la Red a los 
portales ya conocidos por el miedo de perderse en el ciberespacio no confían en la Internet y 
nunca ven lo que esta al final de las páginas largas. Los distrae la publicidad y molesta cuando 
los anuncios no tienen relación con el contenido de la página. Ellos aprecian personalización y 
nunca regresan al sitio que no tiene bastantes imágenes e vídeos. Se propone el estudio a 
mayor profundidad respecto a estas variables. 
El diseño ilustrativo salió ser un criterio importante para las personas para regresar o no 
al sitio visitado, un 29% respondieron no regresar nunca al sitio que no tiene imágenes y 
vídeos. 
Según Jacob Nielsen de Sun Microsistems (Burns, 2000), menos del 10% de los usuarios 
mueven la página para ver el contenido que esta abajo y nunca entran si la portada no tiene 
bastante cantidad de imágenes atractivas. Como se esperaba la gente que utiliza la Internet 
prefieren hipertexto al texto normal: 49% dijeron preferir utilizar palabras hiperligadas que 
escrolear (utilizar la barra para desplazamiento vertical y horizontal de la página) y solamente 
12% prefieren las páginas largas. Respecto a la información que esta por abajo de la zona 
primaria, 35% contestaron no verla nunca y 44% respondieron que ven toda la información sin 
importar si la página es larga o no. 
La interactividad no tiene relación con frecuencias del uso de herramientas para 
comunicación interactiva, esto da pauta para desarrollar más la idea de la interactividad como 
atributo de los sistemas computacionales interactivos en lugar de comunicación con otra 
persona. 
Las largas listas de menús no son la razón porque la persona se pierda durante la 
navegación, de otra manera las personas que suelen tener problemas de desorientación 
expresarían disgusto por las páginas con muchas ligas. 
El problema de desorientación es un criterio importante para los usuarios debido a que 
un gran grupo de la muestra contestaron limitar su experiencia en la Red debido al miedo de 
perderse en el ciberespacio. Estas personas perciben la Internet como un medio más complejo 
que los medios masivos. 
Esto podría ser una de las razones por las cuales los usuarios contestaron más visitar los 
sitios que les aconsejan sus amigos en lugar de utilizar buscadores o navegar 
La edad, escolaridad y la percepción de complejidad del medio, aceptación de perderse 
dentro del portal no salieron significativamente relacionados, que significa que no hay relación 
entre la experiencia de la persona y su preparación respecto a estas dos variables. 
Para la presente investigación era importante tratar de comprobar una vez más que la 
Internet no es un medio de comunicación que requiere preparación especial y tanto en Estados 
Unidos como en México va a competir con los medios masivos en búsqueda de su auditoria. 
Recomendaciones 
Para las futuras investigaciones se sugiere el estudio sistemático longitudinal del uso de 
los medios para poder comparar los resultados de diferentes años y ver las tendencias en 
Es importante estudiar más profundamente correlaciones entre las variables demográficas 
y el uso de la Red o sus atributos específicos, porque la homogeneidad de la muestra en cuanto 
al uso de los medios puede ser tanto resultado de poca oferta informativa o miedo de la 
desorientación en el ciberespacio como influencia de valores socioculturales o la educación. 
Se aconseja estudiar cada herramienta que esta disponible por la Red por separado sin 
perder la cuenta de que la Internet es un sólo medio complicado o sistema de servicios que se 
pueden acceder por medio de la computadora. 
Se aconseja el estudio de atributos específicos de la Internet desde el enfoque de la teoría 
de Usos y Gratificaciones. La encuesta podría ser un instrumento eficaz par medir tanto 
actitudes hacía el medio o sus atributos, como variables comúnmente estudiadas con métodos 
experimentales como interactividad o desorientación en el ciberespacio. 
Respecto a la interactividad se aconseja el desarrollo del punto de vista sobre esta 
variable como un atributo de sistemas computacionales o comunicación para- social y no como 
comunicación con otras personas. 
Respecto al estudio de la Internet en general se sugiere desarrollar sistemas de nociones 
en español o su traducción adecuada para evitar posibles malos entendidos tanto en el ámbito 
académico como para el público en general, debido al interés social hacía el nuevo medio y 
altas expectativas de él. 
Se aconseja redefinir la noción de noticia en línea, tratando de agregar todos los tipos de 
información actualizada y no dejar al lado "sitios de noticias" que proporcionan información 
sobre algún tema especializada, persona o empresa. 
Se propone el estudio más profundo del uso de la Internet para diferentes propósitos por 
separado para entender mejor que es lo que buscan en la Red los mexicanos para apoyo en su 
trabajo o la educación. 
Se aconseja estudiar a mayor profundidad el problema de desorientación en el 
ciberspacio, debido a que para muchas personas el miedo de perderse en la Red es un criterio 
importante para limitar sus experiencias a los portales ya conocidos. Por eso es necesario 
estudiar las razones por las cuáles las personas dicen perderse en la Internet, tomando en 
cuenta las variables como interactividad, cantidad de ligas o logística del texto. 
Se propone verificar la validez del ítem que mide la preferencia de la persona hacia un 
medio o en otras palabras si el tiempo que esta dedicando al medio ha sustituido el tiempo que 
dedicaba anteriormente a otras actividades. Podría ser que la pregunta no refleja las 
preferencias por la innovación, sino la preferencia al medio o medios en general a otras 
actividades, debido a los cambios de intereses personales o necesidades de trabajo. 
Se aconseja desarrollar la idea del medio dominante o medio más utilizado por una 
persona o un grupo de personas con datos demográficos semejantes, como podría ser la 
televisión en caso de jóvenes habitantes de Monterrey menores de 20 años. 
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APENDICE A 
CUESTIONARIO DE ENCUESTA 
Ficha por persona 
Calle Colonia # de la casa 
Nombre Edad Sexo 
Escolaridad Ocupación Usa 
Computadora 
En dónde 
H T E O 
Computadora en 
el hogar visitado 
Hay No hay 
1. ¿Qué medio de comunicación utiliza Ud. comúnmente? 
TV''—' Radio ^ Periódico ^ Revista ^ Internet ^ Otro 
2. ¿Cuál es el medio de comunicación que a Ud. le faltaría más si desapareciera? 
T V D Radio • Periódico • Revista • Internet • Otro 
3. ¿Con qué frecuencia lee periódicos? 
Nunca • Menos de hora x semana • 1 a 5 horas por semana • 
5 a 10 horas x semana d Más de 10 horas x semana. • 
4. ¿A qué periódico está suscrito Ud ? 
El Norte • Milenio Q El sol • Extra • Otro 
5. ¿Leyó Ud. el periódico ayer? Si • N o n No contestó • 
6. ¿Con qué frecuencia lee revistas? 
Nunca • Menos de hora x semana • 1 a 3 horas por semana • 
3 a 5 horas x semana • Más de 5 horas x semana. • 
7. ¿Con qué frecuencia ve la televisión? 
Nunca • 1 a 7 horas por semana • 7 a 21 horas x semana • 
21 a 35 horas x semana D Más de 35 horas x semana. ^ 
8. ¿Con qué frecuencia escucha radio? 
Nunca • Menos de hora x semana • 1 a 3 horas por semana • 
3 a 5 horas x semana O Más de 5 horas x semana. C 
9. ¿Ud. lee libros? • Si Casi no • No • 
10. ¿Cuándo fue la última vez que Ud. terminó de leer un libro? 
Ayer [—| Hace semana q Hace un mes [—j Hace más de un mesQ No me acuerdo j—] 
11. ¿Tiene Ud. algún pasatiempo favorito? Si Ü N o Ü No contestó • 
En caso de SI ¿Cuál? 
12. ¿Alguna vez ha utilizado Internet? S Q NO • No contestó • 
- - ¡En caso de NO la encuesta termina aquí! 
13. ¿En dónde accesa a la Internet principalmente? 
Casa • Trabajo • Escuela • Cíbercafé • Otro 
14. ¿Cuánto tiempo hace uso de la Internet por semana (7 días)? 
0 - 7 horas a 7 - 2 1 horas D 2 1 - 3 5 horas ^ Más de 35 ho ra s D 
15. ¿Cuánto tiempo destina típicamente a una sesión de uso de Internet? 
0 - 3 0 minutosp 30 min. a 1 hora • De 1 a 2 hrs. • De 2 a 3 hrs. • Más de 3 hrs. • 
16 ¿En que días de la semana navega Ud. en Internet (seleccione dos o más sí es necesario)? 
Lunes '—' Martes'-' Miércoles^ Jueves '—' Viernes'—' Sábado'—' Domingo ' 
17. ¿Ha navegado hoy? Si • N o D No contestó? • 
Para los que dijeron que han usado Internet hoy... 
¿Cuáles sitios ha visitado hoy? 
¿Cómo supo de estos sitios? 
Amigos Q Trabajo Q Navegando^ Publicidad Q Buscador^ Desde hace 
mucho tiempo • Otro 
18. ¿Cuál es el uso principal que le da a sus sesiones de Internet en su hogar? 
Bajar información específica • Comunicación • Subir información a la red • 
Consulta de noticias ^ Compras / Negocios '—' Otro 
19. ¿Cuál es el uso principal que le da a sus sesiones de Internet en su trabajo? 
Bajar información específica • Comunicación • Subir información a la red O 
Consulta de noticias D Compras / Negocios D Otro 
20. ¿Cuál es el uso principal que le da a sus sesiones de Internet en su escuela? 
Bajar información específica • Comunicación • Subir información a la red • 
Consulta de noticias D Compras / Negocios D Otro 
21. ¿Le parece que la Internet es un medio de comunicación más complicado (difícil) que 
los medios tradicionales (TV, radio, periódico)? s P No '—' No sabe ^ 
22. ¿Con qué frecuencia usa la Internet para correo electrónico (e-mail)? 
Nunca • Menos de hora x semana • 1 a 3 horas por semana • 
3 a 5 horas x semana • Más de 5 horas x semana. • 
23. ¿Utiliza menos teléfono desde que usa e-mail? Si QNOQ Larga distancia • No sabe Q 
24. ¿Dejó de utilizar correo desde que usa e-mail? Si • No QNo usaba correoD No sabeD 
25. ¿Con qué frecuencia usa Internet para propósitos académicos (investigar, hacer tareas, 
trabajos de la escuela, etc.)? 
Nunca • Menos de hora x semana • 1 a 3 horas por semana • 
3 a 5 horas x semana O Más de 5 horas x semana • 
26. ¿Con qué frecuencia usa Internet para propósitos informativos (buscar información, 
leer noticias, etc.)? 
Nunca CU Menos de hora x semana D 1 a 3 horas por semana • 
3 a 5 horas x semana Más de 5 horas x semana. ' 
27. ¿Con qué frecuencia usa Internet para apoyo en su trabajo (información para su 
empresa, presentaciones, etc.)? 
Nunca CU Menos de hora x semana CU 1 a 3 horas por semana Q 
3 a 5 horas x semana Q Más de 5 horas x semana. Q 
28. ¿Con que frecuencia usa Internet para acceder sitios de comunicación interactiva 
(chats, ICQ, grupos de discusión)? 
Nunca ^ Menos de hora x semana ^ 1 a 3 horas por semana ^ 
3 a 5 horas x semana • Más de 5 horas x semana. • 
29. ¿Con que frecuencia usa Internet para obtener información sobre algún pasatiempo o 
entretenimiento? 
Nunca Q Menos de hora x semana q 1 a 3 horas por semana Q 
3 a 5 horas x semana • Más de 5 horas x semana. • 
30. ¿Con que frecuencia usa Internet sólo para explorar la red sin una búsqueda especifica? 
Nunca Q Menos de hora x semana Q 1 a 3 horas por semana Q 
3 a 5 horas x semana • Más de 5 horas x semana. • 
31. ¿Ud. hace clicks sobre los banners de publicidad cuando navega en la Internet? 
A veces [—] Si me interesa el producto / servicio Q Si se ve bonito Q Nunca Q 
32. ¿El tiempo que dedica a la Internet ha sustituido al tiempo que le dedica a otras 
actividades? Si ^ No ^ No sabe ^ 
Para los que dijeron que SI... 
¿Principalmente a cuál actividad? 
Ver la TV CU Escuchar la radio E3 ir al cine CU Leer CU Hacer deporte CU 
Relaciones Sociales / Familiares n Dormir • Otra 
33. ¿En qué empresa está tu cuenta de correo electrónico? 
Hotmail • Yahoo • Infosel • Prodigy • Latinmail • Intercable • 
Sysop • Empresa / Escuela Q Otro 
34. Del 1 como calificación minima al 10 como máxima ¿Qué tan importante cree que sea 
actualmente la Internet para su desarrollo personal? I 
35. ¿Ud. consulta noticias en Internet? Si • No • No contestó • 
En caso de SÍ ¿Desde que Ud. empezó a consultar noticias en Internet, terminó de consultar 
noticias en algún otro medio? No • Si • En caso de SI ¿Cuál? 













36. Me gusta más cuando el 
contenido del sitio tiene poca 
información especializada. 
37. Prefiero clicks que escrolear 
(desplazamiento vertical). 
38. Yo nunca veo lo que está debajo 
de la página si es larga. 
39. No me gustan las páginas con 
muchas ligas. 
40. Prefiero siempre usar el mismo 
portal porque ya sé dónde están las 
cosas y no me pierdo. 
41. No me gusta la publicidad que 
no tiene relación con el contenido 
de la página. 
42. Nunca regreso al sitio que no 
tiene imágenes y vídeos. 
43. Me gustan más los sitios serios 
(informativos). 
44. Me gusta la Internet porque 
puedo participar en sondeos 
instantáneos e interactuar. 
45. A veces me pierdo dentro de la 
portal. 
46. Me gusta más cuando el sitio 
tiene muchas imágenes y vídeos. 
47. La publicidad en Internet distrae 
mi atención. 
48. La información que proporciona 
la Internet no es confiable. 
49. Me gusta cuando el contenido 
del sitio es personalizable. 
APÉNDICE B 
MANUAL DE CODIFICACIÓN 
1 Calle No codificable | CALL 
2 Colonia No codificable COLN 
3 Numero de la casa No codificable CASA 
4 Nombre No codificable NOMB 
5 Edad De 15 a 30, más de 30-31 i EDAD 
6 Género Masculino — 1, femenino - 2 SEXO 
7 Escolaridad Secundaria -1 , preparatoria -2 , licenciatura -
3, maestría -4 , doctorado -5 
ESCL 
8 Ocupación Desempleado -1 , estudiante -2 , empleado - 3 OCUP 
9 Usa computadora S i - 1 , N o - 2 UCOM 
10 Lugar de uso de 
computadora 
Hogar - 1, trabajo - 2, escuela - 3, otro - 4 LUGR 
n Computadora en casa Si - 1, N o - 2 PSER 
12 1 Medios que utiliza TV - 1, radio - 2, periódico - 3, revista - 4, 




2 Medio que faltaría más si 
desapareciera 
TV - 1, radio - 2, periódico - 3, revista - 4, 
Internet - 5, otro - 6 
MEDF 
1 4 3 Frecuencia de uso de 
periódico 
Nunca - I, menos de hora x semana - 2, 1 — 




4 Suscripción a que periódico Ninguno - 1, Norte - 2, Milenio - 3, Sol - 4, 
Varios - 5 i 
PRSUS 
16 5 Lectura de periódico ayer Si - 1, No - 2, no contestó - 3 PRLEE 
i 6 Frecuencia de uso de revista Nunca - 1, menos de hora x semana - 2, 1 -
5hrs. - 3, 5 - 10 hrs. - 4 , más de 10 - 5 ¡ 
UREV 
yT\ 7 Frecuencia de uso de 
televisión 1 
Nunca - 1, 1 a 7 hrs. - 2, 7 a 21 hrs. - 3, 21 -
35 hrs. - 4 , más de 35 - 5 1 
UTV 
w l i 
' i 
8 Frecuencia de uso de radio Nunca - 1, menos de hora x semana - 2, 1 -
5hrs. - 3 , 5 - 10 hrs. - 4 , más de 10- 5 
URAD 
I<M 9 Lectura de libros Si - 1, No - 2, no contestó - 3 ULÍB 
20 \ 
¡ 
10 Tiempo que pasó desde la 
última vez que la persona 
terminó de leer un libro 
Ayer - 1, semana - 2, mes - 3, más de mes -
4, no acuerdo - 5 
LIBTR 
2i.. 11 Pasatiempo favorito Si - 1, no - 2, no contestó - 3 | PSTM1 
k 2 2 : Tipo de pasatiempo Deporte - 1, actividades intelectuales, 
artísticas (artes, libros, tocar música) - 2, 
Internet - 3, medios (tv, radio, escuchar 
música) - 4, actividades sociales (salir, estar 
con familia, shopping) - 5, juegos de mesa -
6, actividades recreativas (bailar, pecar, 
montañismo, dormir) - 7, ejercicio - 8, otros 
- 9, act. intelectuales y ejercicio - 10, 
Internet y deporte - 11 
PSTM2 
23 12 Uso de la Internet Si - 1, n o - 2 UTOY 
24 13 Lugar de acceso a la Internet Casa - 1, trabajo - 2, escuela - 3, cibercafé -
4, otro - 5 
LOAX 
25 . 14 Tiempo de uso de la Internet 0 - 7 hrs. - 7 - 21 hrs - 2, 21 - 35 hrs. -
3, más de 35 - 4 
TMPU 
26 : 15 Tiempo promedio de una 
sesión de uso de la Internet 
0 - 3 0 min. - 1, 3 0 - lhr. -2, 1 - 2 hrs. - 3 , 
2 - 3 hrs. - 4, más de 3 - 5 
TMPS 
27 . 16 Que día navega Lunes - 1, martes - 2, miércoles - 3, jueves -
4, viernes - 5, sábado — 6, domingo - 7 todos 
- 8 , fines - 9, ds.- 0 
DIAN 
28 17 Ha navegado hoy Sí - 1, no - 2 NVOY 
29 Sitios visitados No codificado SITIO 
30 Modo de encontrar los sitios Amigos - 1, trabajo - 2, navegando - 3, 
publicidad - 4, buscador - 5, desde hace 
tiempo - 6, otro - 7 
SUPS 
31 18 Uso principal de las sesiones 
de Internet en el hogar 
Bajar ínf - 1, comunicación - 2, subir inf. -
3, noticias — 4, negocios - 5, otro - 6 
UHOG 
32 19 Uso principal de las sesiones 
de Internet en el trabajo 
Bajar inf. — 1, comunicación - 2, subir inf. -
3, noticias - 4, negocios - 5, otro - 6 
UTRB 
33 20 Uso principal de las sesiones 
de Internet en la escuela 
Bajar inf. - 1, comunicación - 2, subir inf. -
3, noticias - 4, negocios - 5, otro - 6 
UESC 
34 21 Percepción de la complejidad 
del medio 
Si - 1, n o - 2 COMP 
35 22 Tiempo de uso de Internet 
para correo electrónico 
Nunca - 1, menos de hora x semana - 2, I -
3hrs. - 3, 3 - 5 hrs. - 4, más de 5 - 5 
MAIL 
36 23 Preferencia de Internet al 
teléfono 
Sí - 1, no - 2, larga distancia - 3 TELF 
37 24 Preferencia de Internet al 
correo 
Si - 1, no - 2, nunca usaba - 3 CORR 
38 25 Tiempo de uso de Internet 
para educación 
Nunca - 1, menos de hora x semana - 2, 1 -
3hrs. - 3 , 3 - 5 hrs. - 4, más de 5 - 5 
UXED 
26 Tiempo de uso de Internet 
para información 
Nunca - 1, menos de hora x semana - 2, 1 -
3hrs. - 3 , 3 - 5 hrs. - 4, más de 5 - 5 
UXIMF 
40 27 Tiempo de uso de Internet 
para apoyo en trabajo 
Nunca - 1, menos de hora x semana - 2, l -
3hrs. - 3, 3 - 5 hrs. - 4, más de 5 - 5 
uxra 
41 28 Tiempo de uso de Internet 
para comunicación 
interactiva 
Nunca — 1, menos de hora x semana - 2, 1 -
3hrs. - 3, 3 — 5 hrs. - 4, más de 5 - 5 
u x c o 
42 - 29 Tiempo de uso de Internet 
para entretenimiento 
Nunca - 1, menos de hora x semana - 2, 1 -
3hrs. - 3, 3 - 5 hrs. - 4, más de 5 - 5 
UXEN 
43 30 Tiempo de uso de Internet 
para navegación 
Nunca - 1, menos de hora x semana - 2, 1 -
3hrs. - 3, 3 — 5 hrs. - 4, más de 5 - 5 
UXNV 
44 31 Uso de publicidad en la Red A veces - 1, si interesa - 2, como se ve - 3, 
nunca - 4 
PUBL1 
45 32 Internet ha sustituido otras 
actividades 
Si - 1, no - 2, no contestó - 3 SSACT 
46 Tipo de actividad TV - 1, radio - 2, cine - 3, leer - 4, deporte 
- 5, relaciones - 6, dormir - 7, otro - 8 
SSESP 
47 33 Proveedor de correo Hotmail - 1, Yahoo - 2, Infosel - 3, Prodigy 
- 4, Latinmail - 5, Intercable — 6, Sysop - 7, 
Emp/esc. - 8, otro - 9 
PRML 
48 34 Valoración de Internet como 
herramienta para desarrollo 
personal 
De 1 a 10 DESPR 
49 35 Consulta de noticias en línea Sí - 1, no - 2 NOTÍC 
50 Preferencia por noticias en 
línea 
Sí - I ,no 2 SSMD 
51 Medio abandonado No codificado SSME 
52 36 Preferencia por el contenido 
especializado 
Muy de acuerdo - 1, de acuerdo - 2, ni de 
acuerdo ni en desacuerdo — 3, en desacuerdo 
- 4, muy en desacuerdo - 5 
CINF1 
53 37 Preferencia por 
desplazamiento vertical que 
clicks 
De 1 a 5 (Lickert) ZONE 
54 38 Preferencia por páginas 
cortas 
De 1 a 5 (Lickert) SCRLL 
55 39 Preferencia por pocas 
hiperligas 
De 1 a 5 (Lickert) MLJG 
56 40 Preferencia por usar el mismo 
portal por el miedo de 
desorientación en la Red 
De 1 a 5 (Lickert) DESOI 
57 41 Preferencia por publicidad 
relacionada con el contenido 
de la página 
De 1 a 5 (Lickert) PUBL2 
58 42 Preferencia por abandonar 
los sitios con pocas imágenes 
y vídeos 
De 1 a 5 (Lickert) DISÑÍ 
59 43 Preferencia por sitios serios De 1 a 5 (Lickert) CÍNF2 
60 44 Preferencia por utilizar 
herramientas interactivas 
De 1 a 5 (Lickert) INTAC 
61 45 Aceptación de perderse 
dentro del portal 
De 1 a 5 (Lickert) DES02 
62 46 Preferencia por sitios con 
muchas imágenes v vídeos 
De 1 a 5 (Lickert) DISN2 
63 47 Aceptación que publicidad en 
la Red distrae la atención 
De 1 a 5 (Lickert) PUBL3 
64 48 Contabilidad de la 
información en la Red 
De 1 a 5 (Lickert) CINF3 
65 49 Preferencia por utilizar la 
personalización 
De 1 a 5 (Lickert) PERS 
APÉNDICE C 
VARIABLES DEL ESTUDIO 
Tabla 8. Variables del estudio. 
VARIA B L E ; ^ - ^ - ^ ^ 




Uso de la computadora Uso de computadora 
Lugar de uso de la computadora Donde usa computadora 
Computadora en el hogar Tiene computadora en casa 
Uso de medios Medios que usa 1. ¿Qué medio de comunicación utiliza Ud. 
• comúnmente? 
Medio que faltaría más si 2. ¿Cuál es el medio de comunicación que a Ud. le 
desapareciera faltaría más si desapareciera? 
Frecuencia de uso de periódico 3. ¿Con qué frecuencia lee periódicos? 
Suscripción a que periódico 4. ¿A qué periódico está suscrito Ud.? 
Lectura de periódico ayer 5. ¿Leyó Ud. el periódico ayer? 
Frecuencia de uso de revista 6. ¿Con qué frecuencia lee revistas? 
Frecuencia de uso de televisión 7. ¿Con qué frecuencia ve la televisión? 
Frecuencia de uso de radio 8. ¿Con qué frecuencia escucha radio? 
Lectura de libros 9. ¿Ud. lea libros? 
Tiempo que pasó desde la 10. ¿Cuándo fue la última vez que Ud. terminó de leer 
última vez que la persona un libro? 
terminó de leer un libro. 
Pasatiempo favorito 11. ¿ Tiene Ud. algún pasatiempo favorito? 
Uso de la Internet 12. ¿Alguna vez ha utilizado Internet? 
Lugar de acceso a la Internet 13. ¿En dónde accesa a la Internet principalmente? 
Tiempo de uso de la Internet 14. ¿Cuánto tiempo hace uso de la Internet por 
semana? 
Tiempo promedio de una sesión 15. ¿Cuánto tiempo destina típicamente a una sesión 
de uso de la Internet de uso de Internet? 
Días que navega 16. ¿En que días de la semana navega Ud. en Internet 
(seleccione dos o más si es necesario)? 
Ha navegado hoy 17. ¿Ha navegado hoy? 
Sitios visitados ¿Cuáles sitios ha visitado hoy? 
Modo de encontrar los sitios ¿Cómo supo de estos sitios? 
Metas- ' Uso principal de las sesiones de 18. ¿Cuál es el uso principal que le da a sus sesiones 
internet en el hogar ] de Internet en su hogar? 









Internet en el trabajo 
Uso principal de las sesiones de 
Internet en la escuela 
Percepción de la complejidad 
del medio 
Tiempo de uso de Internet para 
correo electrónico 
Preferencia de Internet al 
teléfono 
Preferencia de Internet al correo 
Proveedor de correo 
Tiempo de uso de Internet para 
educación 
Tiempo de uso de Internet para 
información 
Tiempo de uso de Internet para 
apoyo en trabajo 
Tiempo de uso de Internet para 
comunicación interactiva 
Tiempo de uso de Internet para 
entretenimiento 
Tiempo de uso de Internet para 
navegación 
Uso de publicidad en la Red 
Internet ha sustituido otras 
actividades 
Valoración de Internet como 
herramienta para desarrollo 
personal 
Consulta de noticias en línea 
Preferencia por noticias en línea 
Preferencia por el contenido 
especializado 
Preferencia por sitios serios 
Confiabilidad de la información 
de Internet en su trabajo? 
20. ¿Cuál es el uso principal que le da a sus sesiones 
de Internet en su escuela? 
21. ¿Le parece que la Internet es un medio de 
comunicación más complicado (difícil) que los medios 
tradicionales (TV, radio, periódico)? 
22. ¿Con qué frecuencia usa la Internet para correo 
electrónico (e-mail)? 
23. ¿Utiliza menos teléfono desde que usa e-mail? 
24. ¿Dejó de utilizar correo desde que usa e-mail? 
33. ¿En que empresa está tu cuenta de correo 
electrónico? 
25. ¿Con qué frecuencia usa Internet para propósitos 
académicos (investigar, hacer tareas, trabajos de la 
escuela, etc.)? 
26. ¿Con qué frecuencia usa Internet para propósitos 
informativos (buscar información, leer noticias, etc.)? 
27. ¿Con qué frecuencia usa Internet para apoyo en su 
trabajo (información para su empresa, presentaciones 
etc.)? 
28. ¿Con que frecuencia usa Internet para acceder 
sitios de comunicación interactiva (chats, ICQ, grupos 
de discusión)? 
29. ¿Con que frecuencia usa Internet para obtener 
información sobre algún pasatiempo o 
entretenimiento? 
30. ¿Con que frecuencia usa Internet sólo para 
explorar la red sin una búsqueda específica? 
31. ¿Ud. hace clicks sobre los banners de publicidad 
cuando navega en la Internet? 
32. ¿El tiempo que dedica a la Internet ha sustituido al 
tiempo que le dedica a otras actividades? 
33. ¿Principalmente a cuál actividad? 
34. ¿Qué tan importante cree que sea actualmente la 
Internet para su desarrollo personal? 
35. ¿Ud. consulta noticias en Internet? 
¿Desde que Ud. empezó a consultar noticias en 
Internet, terminó de consultar noticias en algún otro 
medio? 
36. Me guste más catando el contenido del sitio tiene 
poca información especializada, 
43. Me gustan más los sitios serios (informativos). 
48. La información que proporciona la Internet no es 
en la Red 
Preferencia por desplazamiento 
vertical que clicks 
Preferencia por páginas cortas 
Preferencia por pocas hiperligas 
Preferencia por usar el mismo 
portal por el miedo de 
desorientación en la Red 
Aceptación de perderse dentro 
del portal 
Aceptación que publicidad en la 
Red distrae la atención 
Preferencia por publicidad 
relacionada con el contenido de 
la página 
Preferencia por utilizar 
herramientas interactivas 
Preferencia por abandonar los 
sitios con pocas imágenes y 
videos 
Preferencia por sitios con 
muchas imágenes y vídeos 
Preferencia por utilizar la 
personalización 
confiable. 
37. Prefiero clicks que escrolear (desplazamiento 
vertical). 
38. Yo nunca veo lo que está debajo de la página si es 
larga. 
39. No me gustan las páginas con muchas ligas. 
40. Prefiero siempre usar el mismo portal porque ya sé 
donde están las cosas y no me pierdo. 
45. A veces me pierdo dentro del portal. 
47. La publicidad en Internet distrae mi atención. 
41. No me gusta la publicidad que no tiene relación 
con el contenido de la página. 
44. Me gusta la Internet porque puedo participar en 
sondeos instantáneos y interactuar. 
42. Nunca regreso al sitio que no tiene imágenes y 
vídeos. 
46. Me gusta más cuando el sitio tiene muchas 
imágenes y vídeos. 
49. Me gusta cuando el contenido del sitio es 
personal izab le. 
APENDICE D 
RESULTADOS AL DETALLE 
Tabla 9. Perfil general de la muestra. 
- Frecuencia Porcentaje 
Consolidado Total 301 100 
Edad 15 23 8 
16 32 11 
17 23 8 
18 23 8 
19 28 9 
20 30 10 
21 18 6 
22 9 3 
23 19 6 
24 13 4 
25 18 6 
26 7 2 
27 7 2 
28 13 4 
29 5 2 
30 7 2 
31o más 25 8 
Total 300 
Género Masculino 144 48 i Femenino 157 52 
Total 301 
Escolaridad Secundaria 78 27 
Preparatoria 134 46 
Licenciatura 69 24 
Maestría i 9 3 
Doctorado 1 0.3 i 
Total i 291 
Ocupación Desempleado 12 i 4 
Estudiante 190 64 
Empleado 97 32 
Total 299 
Muy de , 
acuerd* r 











Me gusta más cuando el 
contenido del sitio tiene poca 
información especializada. 





Prefiero clicks que escrotear 
{desplazamiento vertical). 11% 38% 38% 11% 1% 
269 
100% 
Yo nunca veo io que está debajo 
de (a página si es larga. 10% 25% 21% 37% 7% 
273 
100% 
No me gustan las páginas con 
muchas ligas. 12% 9% 33% 23% 5% 
267 
100% 
Prefiero siempre usar el misino 
porta! porque ya sé dónde están 
las cosas y no me pierdo. 
14% 40% 23% 19% 3% 
273 
100% 
No me gusta la publicidad que no 
tiene relación con el contenido de 
ia página. 
25% 35% 25% 11% 4% 
273 
100% 
Nunca regreso al sitio que no 
tiene imágenes y vídeo®. 9% 20% 29% 34% 7% 
271 
100% 
Me gustan más los sitios serios 





M e gusta la Internet porque 
puedo participar en sondeos 
instantáneos e interactuar. 
14% 37% 34% 11% 3% • 
272 
100% 
A veces me pierdo dentro de la 
portal. 4% 25% 24% 36% 11% 
271 
100% 
Me gusta más cuando eí sitio 
tiene mochas imágenes y videos. 25% 45% 22% 5% 2% 
273 
100% 
La publicidad en Internet distrae 
mí atención. 7% 24% 30% 29% I 10% 
271 
100% 
La información que proporciona 
la Internet no es confiable. 4% 18% 37% 33% 8% 
271 
100% 
Me gusta cuando el contenido del 
sitio es personal iza ble» 18% 45% 32% 4% 2% 
271 
100% 
CINFL [ZOÑE SCRLL MLIG DESOI PUBL1 DISN1 CINF2 INTAC DES02 DISÑ2 PUBL3 CINF3 PERS 
CINFL P 1 0.049 0.108 0.127 0.090 0.020 0.091 -0.062 0.071 0.121 0.187 0.135 0.315 0.076 
S 0.428 0.076 0.038 0.139 0.737 0.134 0.308 0.245 0.047 0.002 0.026 0.000 0.213 
N 273 269 272 267 273 273 271 273 272 271 272 271 271 271 
ZONE P 0.049 1 0.007 0.114 0.091 0.135 -0.129 -0.047 0.130 0.057 -0.001 0.053 -0.003 0.096 
S 0.428 0.912 0.064 0.134 0.026 0.035 0.439 0.034 0.357 0.981 0.387 0 958 0.119 
N 269 269 268 264 269 269 267 269 268 267 268 267 267 267 
SCRLL P 0.108 0.007 1 0.155 0.186 -0.066 0.289 -0.062 0.155 0.274 0.192 0.101 0.178 0.202 
S 0.076 0.912 0.012 0.002 0.279 0.000 0.309 0.011 0.000 0.001 0.098 0.003 0.001 
N 272 268 273 266 272 272 270 272 27] 270 272 270 270 270 
MLIG P 0.127 0.114 0.155 1 0.039 0.129 0.084 0.015 0.052 0.106 0.051 0.057 0.011 0.135 
S 0.038 0.064 0,012 0.531 0.035 0.175 0.806 0.403 0.085 0.406 0.353 0.860 0.028 
N 267 264 266 267 267 267 265 267 266 265 266 265 265 265 
DESOI P 0.090 0.091 0.186 0.039 1 0.200 0.208 -0.032 0.125 0.144 0.174 0.141 0.180 0.145 
s 0.139 0.134 0.002 0.531 0.00 V 0.001 0.599 0.039 0.018 0.004 0.020 0.003 0.017 
N 273 269 272 267 273 273 271 273 272 271 272 271 271 271 
PUBL2 P 0.020 0.135 -0.066 0.129 0.200 1 -0.028 0.036 -0.015 0.047 0.079 0.046 0.068 0.204 
S 0.737 0.026 0.279 0.035 0.001 0.648 0.548 0.800 0.438 0.193 0.455 0.265 0.001 
N 273 269 272 267 273 273 271 273 272 271 272 271 271 271 
DISN1 P 0.091 -0.129 0.289 0.084 0.208 -0.028 1 -0.072 0.050 0.153 0.381 0.036 0.203 0.125 
S 0.134 0.035 0.000 0.175 0.001 0.648 0.240 0.416 0.012 0.000 0.556 0.001 0.041 
N 271 267 270 265 271 271 271 271 270 269 270 269 269 269 
CINF2 P -0.062 -0.047 -0.062 0.015 -0.032 0.036 -0.072 1 0.020 0.104 -0,131 0.009 0.046 0.084 
S 0.308 0.439 0.309 0.806 0.599 0.548 0.240 0.745 0.089 0.031 0.882 0.454 0.168 
N 273 269 272 267 273 273 271 273 272 271 272 271 271 271 
INTAC P 0.071 0.130 0.155 0.052 0.125 -0.015 0.050 0.020 1 0.119 0.223 0.130 0.092 0.223 
S 0.245 0.034 0.011 0.403 0.039 0.800 0.416 0.745 0.052 0.000 0.033 0.131 0.000 
N 272 268 271 266 272 272 270 272 272 270 271 270 270 270 
DES02 P 0.121 0.057 0.274 0,106 0.144 0.047 0.153 0.104 0.119 ] 0.103 0.165 0.154 0.085 
S 0.047 0.357 0.000 0.085 0.018 0.438 0.012 0.089 0.052 0.090 0.007 0.012 0.164 
N 271 267 270 265 271 271 269 271 270 271 270 269 269 269 
DISÑ2 P 0.187 -0.001 0.192 0.051 0.174 0.079 0.381 -0.131 0.223 0.103 1 0.106 0.109 0.250 
S 0.002 0.981 0.001 0.406, 0.004 0.193 0.000 0.031 0.000 0.090 0.083 0.074 0.000 
N 272 268 272 266 272 272 270 272 271 270 273 270 270 270 
PUBL3 P 0.135 0.053 0.101 0.057 0.141 0.046 0.036 0.009 0.130 0.165 0.106 1 0.186 0.092 
S 0.026 0.387 0.098 0.353 0.020 0.455 0.556 0.882 0.033 0.007 0.083 0.002 0.133 
N 271 267 270 265 271 271 269 271 270 269 270 271 269 269 
CINF3 P 0.315 -0.003 0.178 0.011 0.180 0.068 0.203 0.046 0.092 L_ 0.154 0.109 0.186 1 0.195 
S 0.000 0.958 0.003 0.860 0.003 0.265 0.001 0.454 0.131 0.012 0.074 0,002 0.001 
N 271 267 270 265 271 271 269 271 270 269 270 269 271 271 
PERS P 0.076 0.096 0.202 0.135 0.145 0.204 0.125 0.084 0.223 0.085 0.250 0.092 0.195 1 
S 0.213 0.119 0.001 0.028 0.017 0.001 0.041 0.168 0.000 0.164 0.000 0.133 0.001 
N1 271 267 270 265 271 271 269 271 270 269 270 269 271 271 
Ver manual de codificación (Apéndice B). 
Figura 1. Consulta de noticias en línea (investigación exploratoria). 
33% 
Figura 2. Lectura de libros. 
100 T 
ayer hace un mes no me acuerdo 
hace semana mas de un mes 
Hace cuando terminó de leer el último 
1 
Figura 4. Relación entre el tiempo de uso de Internet para trabajo y el medio 
preferido. 
Uso trabajo 
f Imas de 5 horas por s 
emana 
|3 a 5 horas por sema 
na 
¡1 a 3 horas por sema 
na 
¿ ¿ m e n o s de hora por se 
mana 
unca 
televisión radio perbdico revista internet otro 
Medio que va a faltar 
APÉNDICE E 
TABLAS CRUZADAS 
Tabla 12. Tabla cruzada entre el tiempo de uso de la Internet * frecuencia de uso de 
periódico. 
Frecuencia de uso de periódico 
Menos de hora 1 a 5 horas Más de 5 horas 
Nunca por semana por semana por semana Total 
Tiempo de 0 - 7 horas 12 71 49 5 137 
uso de la 9% 51% 36% 4% 100% 
internet 7 - 2 1 horas 12 28 27 5 72 
12% 36% 36% 16% 100% 
21-35 horas 8 23 26 9 66 
11% 30% 34% 25% 100% 
Total 32 122 102 19 275 
Chi2=l 2.669, df=6, Sig. (2 colas)=0.048 
Tabla 13. Tabla cruzada entre el tiempo de uso de la Internet * aceptación de perderse 
dentro del portal. 
Aceptación de perderse dentro del portal 
Ni de acuerdo ni en 
De acuerdo desacuerdo En desacuerdo Total 
Tiempo de 0 - 7 horas 54 34 46 134 
uso de la 41% 25% 34% 100% 
Internet 7 - 2 1 horas 13 18 37 68 
19% 26% 55% 100% 
2 1 - 3 5 horas 10 12 42 64 
16% 19% 65% 100% 
Total 77 64 125 266 
Chi2=23.267, df=4, Sig. (2 colas)<0.00 
Frecuencia d e uso de periódico 
Menos de hora 1 a 5 horas por Más de 5 
Nunca semanal semana horas Total 
Edad 1 5 - 1 9 años 21 61 41 6 129 
16% 47% 32% 5% 100% 
1 9 - 2 3 años 9 39 24 4 76 
12% 51% 32% 5% 100% 
23 - 27 años 6 18 29 5 58 
10% 31% 50% 9% 100% 
Mayores de 27 años 9 21 7 37 
0% 2% 57% 19% 100% 
Total 36 127 115 37 300 
Chi2=12.699, dÊ=6, Sig. (2 colas)=0.001 
Tabla 15. Tabla cruzada entre el tiempo de uso de la Internet * frecuencia de uso de 
periódico en el grupo de mayores de 25 años de edad. 
Tiempo de uso de la Internet 
0 - 7 horas Más de 7 horas Total 
Tiempo de uso Menos de hora x semana 13 3 16 
de periódico Más de hora x semana 16 19 35 
Total 29 22 51 
Chi2=5.653, df=l, Sig. (2 colas)=0.017 
Tabla 16. Tabla cruzada entre la frecuencia de uso de periódico * tiempo de uso de 
Internet para información. 
Tiempo de uso de Internet para información 
Menos de hora 1 a 3 horas por Más de 3 horas 
por semana semana por semana Total 
Frecuencia Nunca 20 16% 9 9% 3 7% 32 
de uso de Menos de hora x 63 49% 42 42% 12 28% 117 
periódico semana 
1 a 5 horas por 40 31% 47 46% 17 39% 104 
semana 
Más de 5 horas 5 4% 3 3% 11 26% 19 
Total 
por semana 
128 100% 101 100% 43 100% 272 
Chi2=35.461, df=6, Sig. (2 colas)<0.001 
Tiempo de uso de Internet para correo electrónico 
Menos de hora 1 a 3 horas por Más de 3 horas 
por semana semana por semana Total 
Frecuencia Menos de hora x 115 16 20 151 
de uso de semana 76% 11% 13% 100% 
periódico Más de 1 hora por 87 19 15 121 
semana 72% 16% 12% 100% 
Total 202 35 35 272 
Chi2=20.472, <tf=6, Sig. (2 colas)=0.012 
Tabla 1S. Tabla cruzada entre la frecuencia de uso de periódico * tiempo de uso de 
Internet para comunicación interactiva. 
Tiempo de uso c e Internet para comunicación interactiva 
nunca menos de hora 1 a 3 horas 3 a 5 horas mas de 5 horas 
por semana por semana por semana por semana Total 
Frecuencia Nunca 6 1 8 9 8 32 
de uso de 19% 3% 25% 28% 25% 100% 
periódico Menos de 17 31 26 17 27 118 
hora por 14% 27% 22% 14% 23% 100% 
semana 
Más de 31 16 34 19 22 122 
hora por 25% 13% 28% 16% 18% 
semana 
Total 54 48 68 45 57 272 
Chi2=18.66, df=8, Sig. (2 colas)=0.017 
Tabla 19. Tabla cruzada entre la frecuencia de uso de revista * tiempo de uso de 
Internet para información. 
Tiempo de uso de Internet para información 
Menos de hora 1 a 3 horas Más de 3 horas 
por semana por semana por semana Total 
Frecuencia Menos de hora 85 53 15 153 
de uso de por semana 55% 35% 10% 100% 
revista 1 a 3 horas por 32 36 17 85 
semana 38% 42% 20% 100% 
Más de 3 horas 9 12 10 31 
por semana 29% 39% 32% 100% 
Total 126 101 42 269 
Chi2=16.847, df=4, Sig. (2 colas)=0.002 
Tiempo de uso de Internet para apoyo en trabajo 
Menos de hora 1 a 3 horas Más de 3 horas 
por semana por semana por semana Total 
Frecuencia menos de hora 63 31 20 114 
de uso de por semana 55% 27% 18% 100% 
revista 1 a 3 horas por 22 15 24 61 
semana 36% 25% 39% 100% 
Más de 3 horas 6 9 8 23 
por semana 26% 39% 35% 100% 
Total 91 55 52 198 
Chi2=14.637, df=4, Sig. (2 colas)=0.006 
Tabla 21. Tabla cruzada entre la frecuencia de uso de revista * tiempo de uso de 
Internet para correo electrónico. 
Tiempo de uso de Internet para correo electrónico 
Menos de hora 1 a 3 horas Más de 3 horas 
por semana por semana por semana Total 
Frecuencia Menos de hora 69 49 35 153 
de uso de por semana 45% 32% 23% 100% 
revista 1 a 3 horas por 22 39 24 85 
semana 26% 46% 28% 100% 
Más de 3 horas 7 13 11 31 
por semana 23% 42% 35% 100% 
Total 98 101 70 269 
Chi2=12.166, df=4, Sig. (2 colas)=0.016 
Tabla 22. Tabla cruzada entre la frecuencia de uso de revista * tiempo de uso de 
Internet para comunicación interactiva. 
Tiempo de uso de Internet para comunicación interactiva 
Menos de hora 1 a 3 horas Más de 3 horas 
por semana por semana por semana Total 
Frecuencia Menos de hora 71 34 50 155 
de uso de por semana 46% 22% 32% 100% 
revista 1 a 3 horas por 22 25 38 85 
semana 26% 29% 45% 100% 
Más de 3 horas 9 7 14 30 
por semana 23% 18% 59% 100% 
Total 102 66 102 270 
Chi2=10.539, df=4, Sig. (2 colas)=0.032 
Uso entretenimiento 
Menos de hora 1 a 3 horas Más de 3 horas 
por semana por semana por semana Total 
Frecuencia Menos de hora 101 40 13 154 
de uso de por semana 66% 26% 8% 100% 
revista 1 a 3 horas por 38 31 16 85 
semana 45% 36% 19% 100% 
Más de 3 horas 16 6 9 31 
por semana 52% 19% 29% 100% 
Total 155 77 38 270 
Chi2=17.273, df=4, Sig. (2 colas)=0.002 
Tabla 24. Tabla cruzada entre la frecuencia de uso de televisión * tiempo de uso de 
Internet para navegación. 
Tiempo de uso de Internet para navegación 
Menos de hora 1 a 3 horas Más de 3 horas 
por semana por semana por semana Total 
Frecuencia Menos de 7 113 37 8 158 
de uso de horas por semana 72% 23% 5% 100% 
televisión 7 a 21 horas por 42 20 15 77 
semana 55% 26% 19% 100% 
Más de 21 hora 20 10 7 37 
por semana 54% 27% 19% 100% 
Total 175 67 30 272 
Chi2=15.433, df=4, Sig. (2 colas)=0.004 
Tabla 25. Tabla cruzada entre la frecuencia de uso de televisión * tiempo de uso de 
Internet para entretenimiento. 
Tiempo de uso G e Internet para entretenimiento 
Menos de hora 1 a 3 horas Más de 3 horas 
por semana por semana por semana Total 
Frecuencia Menos de 7 102 44 12 158 
de uso de horas por semana 64% 28% 8% 100% 
televisión 7 a 21 horas por 40 20 17 77 
semana 52% 26% 22% 100% 
Más de 21 hora 14 14 9 37 
por semana 38% 38% 24% 100% 
Total 156 78 38 272 
Chi2=16.655, df=4, Sig. (2 colas)=0.002 
Tiempo de uso de Internet para educación 
Menos de hora 1 a 3 horas Más de 3 horas 
por semana por semana por semana Total 
Lectura Sí 26 54 32 112 
de libros 23% 48% 29% 100% 
Casi no 29 48 32 109 
27% 44% 29% 100% 
No 14 9 1 24 
58% 38% 4% 100% 
Total 69 111 65 245 
Chi2=14.424, df=4, Sig. (2 colas)=0.006 
Tabla 27. Tabla cruzada entre la lectura de libros * tiempo de uso de Internet para 
información. 
Tiempo de uso de Internet para información 
Menos de hora 1 a 3 horas Más de 3 horas 
por semana por semana por semana Total 
Lectura Si 52 49 28 129 
de libros 40% 38% 22% 100% 
Casi no 57 43 11 111 
51% 39% 10% 100% 
No 19 5 3 27 
70% 19% 11% 100% 
Total 128 97 42 267 
Chi2= 12.986, df=4, Sig. (2 colas)=0.011 
Tabla 28. Tabla cruzada entre la lectura de libros * tiempo de uso de Internet para 
apoyo en trabajo. 
Tiempo de uso de Internet para apoyo en trabajo 
Menos de hora 1 a 3 horas Más de 3 horas 
por semana por semana por semana Total 
Lectura Sí 38 30 36 104 
de libros 36% 29% 35% 100% 
Casi no 43 18 16 77 
54% 24% 22% 100% 
No 10 5 1 16 
63% 31% 6% 100% 
Total 91 53 53 197 
Chi2~l 1.096, dfM, Sig. (2 colas)=0.026 
Tiempo c e uso de Internet para navegación 
Menos de hora 1 a 3 horas Más de 3 horas 
por semana por semana por semana Total 
Lectura Si 88 30 10 128 
de libros 69% 23% 8% 100% 
Casi no 65 27 20 112 
58% 14% 18% 100% 
No 19 8 27 
70% 30% 0% 100% 
Total 172 65 30 267 
Chi2=10.324, df=4, Sig. (2 colas)=0.035 
Tabla 30. Tabla cruzada entre la frecuencia de uso de periódico * consulta de noticias en 
línea. 
Consulta de noticias en línea 
Total Sí > o 
Frecuencia de Nunca 10 7% 21 18% 31 
uso de Menos de hora x semana 60 40% 57 47% 117 
periódico 1 a 5 horas por semana 67 44% 36 30% 103 
Más de 5 horas por semana 13 9% 6 5% 19 
Total 150 100% 120 100% 270 
Chi2=12.713, d=3, Sig. (2 colas)=0.005 
Tabla 31. Tabla cruzada entre la percepción de complejidad del medio * aceptación de 
perderse dentro del portal. 


























Total 75 61 122 258 
Chi2=19.106, df=2, Sig. (2 colas)<0.001 
Tiempo de uso de la Internet 
0 - 7 horas 7 - 2 1 horas Más de 35 horas Total 
Medio que Internet 16 15 30 61 
faltaría más si 26% 25% 49% 100% 
desapareciera Otros medios 110 52 35 197 
56% 26% 18% 100% 
Total 126 67 65 258 
Chi2=26.663, df=2, Sig. (2 colas)<0.001 
Tabla 33. Tabla cruzada entre el medio que faltaría más si desapareciera * tiempo de 
uso de Internet para apoyo en trabajo. 
Tiempo de uso de Internet para apoyo en trabajo 
Total 
Menos de hora 
por semana 
1 a 3 horas por 
semana 
Más de 3 horas 
por semana 
Medio que 


















Total 86 50 51 187 
Chi2=l 5.626, df=2, Sig. (2 colas)<0.001 
APÉNDICE F 
ENCUESTA DE LA INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA 
¿Cuáles sitios Ud. ha visitado hoy? 




(favor de usar otro lado para seguir) 
Su nombre Fecha 
¿Ud. Consulta noticias en línea? 
(favor de tachar lo correcto) 
• Sí • No • Rara vez 
Muchas gracias por contestar la encuesta. 
Ud. puede ver los resultados en 
www.geocities.com/begby_sundance/ 
¿Cómo supiste de estos sitios? 
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1994 terminé el bachillerato en la escuela secundaria "V.M. KOMAROV" e ingresé a la facultad 
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